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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Kutomo Rasinmäki Ky:n asiakkaiden tunte-
musta ja tietämystä Design Eija Rasinmäki -yrityksestä ja tuotemerkistä sekä sitä, mistä asi-
akkaat haluaisivat saada lisätietoa Kutomo Rasinmäestä. Opinnäytetyön tavoitteena oli suun-
nitella ja toteuttaa tunnettuustutkimus Kutomo Rasinmäki Ky:lle. Tavoitteena oli myös tehdä 
markkinointimateriaalia Kutomo Rasinmäki Ky:llä alkavaa loppuunmyyntiä varten. 
 
Teoriaosuudessa käydään läpi tutkimusprosessia ja sen eri vaiheita, markkinointiviestinnän eri 
osa-alueita kuten henkilökohtaista myyntityötä, mainontaa internetissä sekä muissa kanavis-
sa, sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia, suoramainontaa, myynnin edistämistä ja tiedotta-
mista. Lisäksi käydään läpi hinnanalennusilmoituksia, alennusmyyntiä, erikoistarjouksia sekä 
loppuunmyyntiä. 
 
Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa toteutettiin yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuus-
tutkimus sekä tuotettiin markkinointiviestintämateriaalia loppuunmyynnin tueksi. Tutkimuk-
sessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Tutkimusaineisto kerättiin sähköisellä 
e-lomakkeella Kutomo Rasinmäki Ky:n nykyisiltä ja potentiaalisilta asiakkailta. Tutkimuksen 
tavoitteeksi asetettiin 50 vastausta. Vastauksia saatiin 21, ja vastausprosentti oli 42 prosent-
tia. 
 
Loppuunmyynnin markkinointimateriaaliksi tuotettiin lehti-ilmoituksia, mainoslehtinen ja ju-
liste. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Asiasanat: tunnettuustutkimus, markkinointiviestintä, loppuunmyynti
 Laurea University of Applied Sciences   Abstract 
Hyvinkää 
Business Management P2P 
 
 
 
 
Kuurila Janni 
 
Awareness of Design Eija Rasinmäki and the closing-down marketing sale 
 
Year  2014    Pages  58                       
 
The purpose of this study was to investigate Kutomo Rasinmäki Ky’s customers knowledge and 
understanding of the Design Eija Rasinmäki company and brand, as well as how and where it 
was possible for customers to obtain more information about Kutomo Rasinmäki. The aim was 
to design and implement awareness research about Kutomo Rasinmäki. The aim was also to 
make marketing materials for Kutomo Rasinmäki’s closing-down sale. 
  
The theoretical part goes through the research process and its different phases, different 
marketing areas such as personal selling, advertising on the Internet and social media chan-
nels, direct advertising, and promotion. In addition the theoretical part goes through price 
reduction announcements, discount sales, special offers, as well as the closing-down sale. 
  
The functional part of the thesis contains research and awareness about the company Kutomo 
Rasinmäki and its products, as well as producing marketing materials to support the closing-
down sale. In this study a quantitative research method was used. The data was collected to 
the electronic e-form from Kutomo Rasinmäki Ky’s existing and potential clients. The re-
search target was 50 responses and 21 responses were received giving a response rate of 42 
percent. 
  
The closing-down marketing sale materials consisted of; newspaper advertisements, a flyer 
and poster. 
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1 Johdanto 
 
Kutomo Rasinmäki Ky on Hausjärven Oitissa sijaitseva mattokutomo, joka on ollut toiminnassa 
jo lähes 50 vuoden ajan. Kutomotoiminnalle ei ole löytynyt jatkajaa, joten loppuunmyynti on 
tarkoitus aloittaa toukokuussa 2014. Loppuunmyynti tulee painottumaan kesälle 2014. Opin-
näytetyö sai alkunsa opintoihin kuuluvasta työharjoittelusta kesällä 2013. Opinnäytetyön aihe 
muodostui työharjoittelun aikana. Työharjoittelu painottui markkinointiin, joten samoja toi-
mivia markkinointikeinoja otettiin mukaan opinnäytetyöhön. 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tehdä tunnettuustutkimus Kutomo Rasinmäki Ky:lle. 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää Kutomo Rasinmäen asiakkaiden tietämystä yrityksestä ja 
sen tuotteista sekä sitä, mistä he haluaisivat saada tietoa ja mitä tietoa he haluaisivat saada 
Kutomo Rasinmäestä ja heidän tuotteistaan. Lisäksi tavoitteena on tehdä markkinointimateri-
aalia Kutomo Rasinmäellä toukokuussa 2014 alkavaa loppuunmyyntiä varten. Markkinointima-
teriaali sisältää lehti-ilmoituksia, mainoslehtisen ja julisteen.  
 
Tutkimusongelmana oli, miten hyvin Kutomo Rasinmäki ja sen tuotteet tunnetaan ja millainen 
mielikuva vastaajilla oli tuotteista. Tutkimusongelmana oli myös oikeiden viestintäkanavien 
löytäminen loppuunmyynnin markkinointia varten. Tutkimus toteutettiin e-lomakekyselynä. 
Linkki kyselylomakkeeseen laitettiin Kutomo Rasinmäen Facebook-sivuille sekä kotisivuille. 
Tutkimus oli avoinna kaksi viikkoa ja se toteutettiin 29.3-13.4.2014. 
 
Opinnäytetyön teoreettisessa perustassa perehdyttiin tutkimusprosessiin ja sen eri vaiheisiin 
sekä markkinointiviestinnän eri kanaviin. Internetmainonnasta käsitellään hakukone-, kotisi-
vu- ja sosiaalisen median mainontaa. Muita mainonnan muotoja, joita opinnäytetyön teoriassa 
käsitellään, ovat lehti-, televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liikennevälinemainonta sekä suo-
ramainonta. Sosiaalisen median kanavia käydään lisäksi läpi hieman tarkemmin.  Lisäksi on 
käsitelty hinnanalennusilmoituksia, joita ovat alennusmyynti, erikoistarjoukset ja loppuun-
myynti.  
 
Kutomo Rasinmäki on Hausjärven Oitissa sijaitseva mattokutomo, jonka on perustanut Eija 
Rasinmäki. Kutomo Rasinmäki on ollut olemassa jo yli 40 vuotta. Suomessa valmistettuja Ra-
sinmäen mattoja myydään ainoastaan Oitin kutomolla. Kutomo on ainutlaatuinen paikka van-
hoine ja suurine kutomakoneineen. Samanlaista ympäristöä ei löydy enää muualta Suomesta. 
Rasinmäen räsymattoja on myyty aina Amerikkaan asti. Koska Kutomo Rasinmäelle ei ole löy-
tynyt jatkajaa, toiminta lopetetaan ja sen vuoksi aloitetaan loppuunmyynti. Eija Rasinmäki 
suunnittelee myös mattoja, jotka valmistetaan Intiassa. Tämä toiminta jatkuu vaikka koti-
maisten mattojen valmistus lopetetaan. Kutomo Rasinmäen asiakaskunta on suurimmalta osin 
yli 50-vuotiaita. Alle 50-vuotiaat ovat harvemmin edes kuulleet Kutomo Rasinmäestä. 
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2 Tutkimusprosessi ja sen eri osa-alueet 
 
Tutkimuksen tekeminen on erilaisia vaiheita sisältävä prosessi. Tutkijoita on erilaisia ja siksi 
on myös olemassa monia erilaisia tapoja tehdä tutkimus. Prosessi ei välttämättä etene suora-
viivaisesti jonkin kaavion mukaan, mutta siinä on silti selviä vaiheita. Esimerkiksi eri tutki-
musmenetelmät voivat vaikuttaa tutkimusprosessin kulkuun. Tutkimuksen vaiheita ovat ai-
heen valinta, tutkimussuunnitelman tekeminen, tutkimuksen toteutus ja tutkimustulosten 
raportointi. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 63.)  
 
Tutkimus on yksi tiedonhankinnan muodoista. Tutkimusta tehdessä tutkijan on otettava huo-
mioon monia eettisiä kysymyksiä. Tutkimukseen osallistumisen tulee olla aina vapaaehtoista. 
Suostuttelua saa käyttää apuna, mutta pitää osata vetää raja suostuttelun ja pakottamisen 
välille. Lisäksi on pyrittävä rehellisyyteen tutkimuksen kaikissa vaiheissa. Toisen tekstiä ei saa 
plagioida eli lainata luvattomasti. Tutkija ei saa myöskään plagioida itseään eli näennäisesti 
tuottaa uutta tutkimusta vain muokkaamalla aikaisempaa tutkimustaan. Tutkimustuloksia ei 
saa sepittää eikä kaunistella, sillä tämä aiheuttaa sen, että tuloksista tulee harhaanjohtavia. 
Raportoinnissa käytetyt menetelmät tulee selostaa huolellisesti, eikä se saa olla harhaanjoh-
tavaa tai puutteellista. Jos tutkimusta on ollut tekemässä useampi henkilö, tulee julkaisussa 
mainita kaikkien nimet, eikä kenenkään osuutta saa vähätellä. Lisäksi tutkimukselle myönnet-
tyjä määrärahoja ei saa käyttää vääriin tarkoituksiin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 23-
27.) 
 
2.1 Tutkimusaiheen valinta ja kirjallisuuskatsaus 
 
Tutkimusprosessi alkaa yleensä aiheen valinnalla. Aiheen valinta on yksi tutkimuksen tär-
keimmistä vaiheista, sillä hyvä tutkimusaihe on hyvän tutkimuksen edellytys. Tutkija voi saa-
da aiheen myös valmiina esimerkiksi tilaustutkimuksessa, jolloin aihe saadaan tutkimuksen 
tilaajalta. Tutkimuksen aihetta rajataan siten, että aiheesta saadaan tarkempi ja suppeampi. 
On myös tärkeä tutustua aiheesta tehtyyn aiempaan tutkimukseen, jotta saadaan vinkkejä 
siitä millaisia näkökulmia, käsitteitä, teorioita ja menetelmiä kannattaa käyttää. Aiheesta 
olisi myös tärkeä löytää jokin johtoajatus, sillä se auttaisi esimerkiksi teorian valinnassa. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 69-72.) 
 
Tutkimuksen seuraava vaihe aiheen valinnan jälkeen on kirjallisuuskatsauksen tekeminen. 
Kirjallisuuskatsaus on selvitys siitä, onko aiheesta aiemmin tehty tutkimuksia ja jos on, niin 
minkälaisia. Kirjallisuuskatsaus ei ole vain luettelo teoksista, vaan siinä käydään läpi miten 
oma tutkimus liittyy aikaisempiin tuloksiin, mistä näkökulmasta, millä menetelmillä ja minkä-
laisia tutkimuksia on aiheesta tehty. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 70-72.) 
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Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka hyvin Kutomo Rasinmäen asiakkaat tuntevat yrityksen ja 
Design Eija Rasinmäki –merkin tuotteet. Tutkimusaihe tuli toimeksiantajalta, joka tarvitsi tie-
toa, miten ja missä markkinoida Kutomo Rasinmäen loppuunmyyntiä. Kirjallisuuskatsausta 
tehdessä lähdettiin aluksi liikkeelle etsimällä aiempia tutkimuksia loppuunmyynnistä. Lop-
puunmyyntiin liittyviä tutkimuksia löytyi heikosti. Kun etsin tutkimuksia, jotka liittyvät käsi-
töihin, mainontaan sekä markkinointikampanjaan, löytyi jo paremmin tuloksia.  
 
2.2 Tutkimussuunnitelma 
 
Tutkimusprosessin seuraava vaihe on tutkimussuunnitelman tekeminen. Usein tutkimukset 
alkavat konkreettisesti vasta tutkimussuunnitelman tekemisestä. Tutkimussuunnitelma voi 
tarkentua ja muuttua tutkimuksen edetessä. Tutkimussuunnitelmassa määritellään tutkimuk-
sen toteutus, tavoitteet ja riskit sekä suunnitelma aikataulusta. Toteutusta suunniteltaessa 
valitaan tutkimusmenetelmä, joka voi olla joko kvalitatiivinen eli laadullinen ja kvantitatiivi-
nen eli määrällinen menetelmä. Tutkimussuunnitelma on tarpeellinen esimerkiksi rahoitusta 
haettaessa.  
 
Tutkimussuunnitelman sisältö: 
 
1. Mikä on tutkimusongelma? 
2. Miksi tutkia ongelmaa juuri valitulla lähestymistavalla? 
3. Aiemmat tutkimukset ja saadut tulokset? 
4. Miten eroaa aiemmista tutkimuksista ja mitä merkitystä odotetuilla tuloksilla? 
5. Mitä aineistoja tarkoitus käyttää, miten kootaan ja analysoidaan? 
6. Aikataulu ja kustannukset? 
7. Miten tulokset raportoidaan? 
 
Tutkimusongelmana oli, miten hyvin Kutomo Rasinmäki ja sen tuotteet tunnettiin ja millainen 
mielikuva vastaajilla oli tuotteista. Tutkimusongelmana oli myös oikeiden viestintäkanavien 
löytäminen loppuunmyynnin markkinointia varten. Tutkimus päätettiin toteuttaa e-lomake 
kyselynä, jotta Facebookin ja verkkosivujen kautta pystyttäisiin tavoittamaan mahdollisim-
man suuri määrä eri-ikäisiä ihmisiä. Samasta aiheesta ei ole tehty Kutomo Rasinmäelle aikai-
semmin tutkimusta. Tutkimus suoritettiin ennen loppuunmyynnin alkua, että siitä olisi jotain 
hyötyä loppuunmyynnin markkinoinnissa. Tulokset kerättiin lopuksi loppuraporttin.  
 
Seuraava vaihe on tutkimussuunnitelman toteuttaminen, joka on yleensä tutkimuksen työläin 
vaihe. Tässä vaiheessa kerätään aineisto ja analysoidaan se.  Aineiston keruu täytyy suunnitel-
la tarkasti, ja on päätettävä mitä aineistonkeruumenetelmiä käytetään ja miten saatu aineis-
to dokumentoidaan. Aineistonkeruun perusmenetelmiä ovat kysely, haastattelu, havainnointi 
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ja dokumentit. Tutkimusaineisto on dokumentoitava sellaiseen muotoon, että siitä on helppo 
tehdä analyysi. Aineistoa voidaan analysoida monella tavalla. Aineiston analyysimenetelmän 
valintaan vaikuttaa se, millaisiin kysymyksiin halutaan vastauksia. Tutkimus ei ole vielä val-
mis, kun tulokset on analysoitu, vaan tutkijan täytyy analyysin perusteella tehdä johtopäätök-
siä tai tulkintoja tutkittavasta aiheesta. Tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä täytyy ar-
vioida koko tutkimuksen ajan. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykyä antaa 
ei-sattumanvaraisia tuloksia eli mittaustulosten toistettavuutta. Kvantitatiivisissa tutkimuksis-
sa erilaisia tilastollisia menettelytapoja apuna käyttäen voidaan arvioida mittareiden luotet-
tavuutta. Toinen tutkimustulosten arviointiin liittyvä käsite on validius eli pätevyys. Tämä 
tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä sen on tarkoituskin 
mitata. Tutkimuksen validiutta voidaan arvioida eri näkökulmista, joita ovat ennustevalidius, 
tutkimusasetelmavalidius ja rakennevalidius. Yksi tapa on erilaisten aineistotyyppien, teorioi-
den, näkökulmien tai analyysimenetelmien käyttö, jota nimitetään triangulaatioksi. (Hirsjär-
vi, Remes & Sajavaara 2010, 229-233.) 
 
Kutomo Rasinmäen kysely käynnistyi 29.3.2014 ja se oli käynnissä 15 päivää. Tutkimus toteu-
tettiin suunnitelman mukaan kyselynä, joka oli e-lomakkeena ja se kohdistettiin Kutomo Ra-
sinmäen Facebook- sivujen tykkääjille sekä heidän kotisivuilla käyviin sekä nykyisiin että po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Tutkimustulokset esitetään erilaisten kaavioiden avulla, jotta niistä 
saadaan mahdollisimman selkeät. Kun tutkimustulokset saatiin analysoitua, tehtiin analyysin 
pohjalta johtopäätöksiä. 
 
2.3 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimusmenetelmillä tarkoitetaan aineiston hankinta ja analyysimetodeja tai –tekniikoita. 
Tutkimusmenetelmät jaetaan yleisesti kahteen ryhmään, kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja 
kvantitatiiviseen eli määrälliseen. Usein tutkimuksessa ei käytetä vain kvalitatiivista tai kvan-
titatiivista menetelmää, vaan näitä käytetään rinnakkain, jolloin tutkimuksesta saadaan suu-
rin hyöty.  
 
Kvalitatiivista tutkimusta käytetään, kun halutaan tietää tutkittavan kohteen laadusta. Voisi 
sanoa, että kvalitatiivinen tutkimus käsittelee tutkittavan asian merkityksiä. Tyypillistä kvali-
tatiiviselle tutkimukselle on kokonaisvaltainen tiedon keruu, joka tapahtuu todellisissa tilan-
teissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla voi olla isokin rooli tutkimuksen toteutukses-
sa. Tutkija voi yhdessä asianomaisten kanssa osallistua itse tutkittavaan ilmiöön, jos halutaan 
muuttaa jotain vallitsevia käytäntöjä. Tätä kutsutaan toimintatutkimukseksi. Tutkimuksen 
kohde täytyy myös valita tarkkaan. Tietoja halutaan tietyltä kohteelta tai kohderyhmältä, eli 
ei haluta satunnaisotoksia. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan tietoa kohderyhmän tunte-
muksista ja asenteista tutkittavaa asiaa kohtaan. Tyypillistä kvalitatiiviselle tutkimukselle on 
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käsitellä kyseessä olevaa tutkimusta ainutlaatuisena, ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. 
Tutkimustuloksia ei voi yleistää tutkimuksen kohteena olevaan perusjoukkoon. Kvalitatiivisen 
tutkimuksen lajeja on monia erilaisia. (Tuomi 2007, 95-96.) 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan yleensä kiinnostuneita vertailusta, luokittelusta ja syy- 
ja seuraussuhteista. Kvantitatiiviseen tutkimukseen sisältyy paljon laskennallisia ja tilastolli-
sia analyysimenetelmiä. Tutkimuksen tuloksia pyritään selittämään numeerisin menetelmin. 
Kvantitatiivinen tutkimus on pitkälti kyselyjen tekemistä, jolloin tehdään niin sanottu kysely-
tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus on määrällinen tutkimus ja se pyrkii tuottamaan perustel-
tua, luotettavaa ja yleistettävää tietoa. Jotta tutkimustuloksia voitaisiin yleistää ja pitää luo-
tettavina, tulee vastauksia olla riittävän paljon. Oikeanlaisen ja riittävän joukon löytäminen 
voi olla hyvin vaikeaa. Sen tulisi olla ominaisuuksiltaan täsmälleen samanlainen kuin perus-
joukko, johon tutkimustuloksia yleistetään. Tämän takia kvantitatiivinen tutkimus harvoin 
onnistuu täydellisesti, koska ei voida tutkia koko perusjoukkoa. Tutkijan rooli ei ole kovinkaan 
merkittävä tutkimustulosten käsittelyssä. (Tuomi 2007, 96-98.) 
 
Kutomo Rasinmäen tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin sähköisenä e-
lomakekyselynä. Tavoitteena oli saada vastauksia 50 kappaletta. Vastauksia saatiin 21 kappa-
letta, joka ei ole kovin suuri määrä, joten tuloksia voidaan pitää vain suuntaa antavina. Tu-
lokset analysoidaan ja kootaan erilaisiksi diagrammeiksi, jotta tuloksia olisi mahdollisimman 
helppo lukea. 
 
Kun tutkittava asia on täsmentynyt tarpeeksi, voidaan käyttää kvantitatiivisen tutkimuksen 
menetelmiä ja kvalitatiivista tutkimusta voidaan käyttää tämän täsmentämiseen. Kvalitatiivi-
nen tutkimus voi olla niin sanottu esikoe kvantitatiiviselle tutkimukselle. Toisaalta myös kvan-
titatiivista tutkimusta voidaan käyttää kvalitatiivista tutkimusta edeltävänä tutkimuksena. 
Esimerkiksi laaja kyselytutkimus voi luoda perusteet, miten kvalitatiivista tutkimusta varten 
saadaan muodostettua vertailevia ryhmiä. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2010, 136.) 
 
2.4 Kyselylomakkeen laadinta 
 
Lomakkeen laadinnalla ja kysymysten huolellisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa kyselyn 
onnistumiseen. Lomakkeen avulla voidaan kerätä tietoa muun muassa vastaajien toiminnasta, 
arvoista, mielipiteistä ja asenteista. Kysymysten tulee olla suoria ja yksinkertaisia vastata. 
Kyselylomakkeen suunnittelu perustuu tutkimusongelmaan ja aloitettiin siitä, että mitä kyse-
lyllä halutaan saada selville. Ensin kirjattiin ylös kaikki kysymykset, jotka vaikuttivat tärkeiltä 
tutkimuksen kannalta ja näistä muokattiin lopullisia kysymyksiä. Kyselylomake ei saanut olla 
liian pitkä, jotta vastaaminen ei veisi liikaa aikaa ja ihmiset jaksaisivat siihen vastata. 
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Kysymystyypit voidaan jakaa pääsääntöisesti kolmeen ryhmään, monivalintakysymyksiin, 
avoimiin kysymyksiin ja asteikkoihin perustuviin kysymyksiin. Monivalintakysymyksissä vastaa-
jalle on annettu vastausvaihtoehdot, joista hän voi valita vastauksensa. Nämä kysymykset on 
helppo analysoida ja ne ovat tyypillisiä kvantitatiiviselle tutkimukselle. Avoimeen kysymyk-
seen vastaaja vastaa kirjallisesti sille varattuun tilaan. Näiden kysymystyyppien välissä on vie-
lä vaihtoehto, jossa on ensin monivalintakysymys ja sille on esitetty avoin jatkokysymys. 
Avoimia ja puoliavoimia kysymyksiä käytetään useimmin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. As-
teikkoihin perustuvissa kysymyksissä esitetään väittämä ja vastaajan tulee valita asteikosta, 
miten voimakkaasti hän on samaa tai eri mieltä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 198-
200.) 
 
Kutomo Rasinmäen kyselyssä käytettiin kaikkia mainittuja kysymystyyppejä. Monivalintakysy-
myksiä oli eniten, jotta vastaaminen olisi mahdollisimman nopeaa. Puoliavoimia kysymyksiä 
käytettiin, jos haluttiin saada lisätietoa, esimerkiksi vastauksia miksi-kysymykseen. Täysin 
avoimia kysymyksiä oli kolme kappaletta ja asteikkoihin perustuvia kysymyksiä yksi kappale. 
 
Kyselylomake olisi hyvä testata vähintään yhdellä vastaajalla, joka kuuluu tutkimuksen kohde-
ryhmään, jotta saadaan selville esimerkiksi, miten vastaajat ymmärtävät kysymykset ja kuin-
ka kauan vastaaminen kestää. Monivalintakysymykset on nopeimmat analysoida, joten tutki-
muksen tekijän kannalta niitä on hyvä suosia analysointivaiheen helpottamiseksi. Kysymykset 
tulee muotoilla niin, että yhdessä kysymyksessä kysytään vain yhtä asiaa, eikä vastaajia saa 
johdatella vastaukseensa, koska tämä vääristäisi tuloksia. Kyselylomaketta testattiin muuta-
malla henkilöllä, jotta saatiin arviota vastausajasta ja siitä, että kyselylomake toimii. 
 
2.5 Tutkimusaineiston kerääminen 
 
Tutkimusaineistoa voi kerätä monella tavalla. Tässä opinnäytetyössä käsiteltyjä tapoja ovat 
haastattelu, kysely, havainnointi ja dokumentointi. Tutkimusta tehtäessä ei ole pakko valita 
ainoastaan yhtä tapaa kerätä aineistoa, vaan voidaan käyttää monia tapoja samanaikaisesti. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 191-192.) Haastattelussa on aina vähintään kaksi osapuol-
ta, haastattelija ja haastateltava, ja heidän välillään on selkeä roolijako. Sekä haastattelijan 
että haastateltavan on omattava hyvät vuorovaikutustaidot, sillä sekä haastattelijan että 
haastateltavan viestintä vaikuttavat haastattelun kulkuun. Haastattelu on hyvin yleinen tie-
donkeruumenetelmä. Haastattelu on hyvin ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmä, sillä siinä 
ollaan suorassa kielellisessä yhteydessä haastateltavan kanssa. Haastattelun eduksi voidaan 
laskea sen joustavuus. Haastateltava voi kertoa aiheesta syvällisemmin sekä aiheista, joita 
tutkija ei välttämättä ole huomannut ottaa esille. Tämän vuoksi tuloksista saadaan kattavam-
pia. Haastattelua ja keskustelua verrataan usein keskenään ja niissä onkin paljon samoja piir-
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teitä. Erona on haastattelussa usein ennalta suunniteltu rakenne, jota harvemmin keskuste-
lussa on. (Flick 2006, 149-152.) 
 
Kyselyn toteuttamiseen kuluu huomattavasti vähemmän aikaa kuin haastatteluun. Haastatte-
lutilanteessa jutteluun saattaa kulua paljon enemmän aikaa, kuin mihin on varauduttu. Kysely 
on mahdollista lähettää paljon suuremmalle joukolle ihmisiä, kuin mitä haastattelu on mah-
dollista toteuttaa. Jos kysely onnistuu hyvin, on se erittäin tehokas tutkimusmuoto. Kyselyn 
heikkoutena voidaan pitää heikkoa vastausprosenttia, koska ihmisiä ei voida pakottaa vastaa-
maan kyselyyn. On myös mahdollista, ettei vastaaja tiedä aiheesta, jota kysely koskee ja hän 
vastaa vain kohteliaisuudesta. Tällaiset vastaukset vääristävät tutkimustuloksia. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2010, 193-195.) 
 
Tutkimusaineiston kerääminen tehtiin kyselyn avulla. Kysely oli e-lomakkeella ja se kohdistet-
tiin Kutomo Rasinmäen Facebook-tykkääjiin. Linkki e-lomakkeeseen laitettiin myös Kutomo 
Rasinmäen kotisivuille. Facebookissa ollut linkki kiinnitettiin Kutomon aikajanan yläreunaan, 
jotta se on siellä koko ajan näkyvissä. Lisäksi sitä käytiin kommentoimassa päivittäin, jotta se 
nousi tykkääjien aikajanoilla, eikä vain unohtunut muiden uutisten joukkoon. Haastattelu olisi 
ollut myös hyvä vaihtoehto kerätä tutkimusaineistoa, mutta se olisi vaatinut Kutomolle 
enemmän asiakkaita, minkä johdosta kesä olisi ollut haastattelulle parempaa aikaa. 
 
Havainnoinnilla tarkoitetaan tietojen keräämistä havainnoinnin kohteena olevaa henkilöä tai 
henkilöitä seuraamalla. Havainnointisuunnitelmassa täytyy selvittää ainakin asiat missä, mitä 
ja miten havainnointi suunnitellaan. Koottavan tiedon tulisi olla riittävän yksityiskohtaista ja 
näin ollen myös mahdillisimman luotettavaa. Havainnointi on tarkkailua. Havainnoinnin avulla 
saadaan luonnollisessa ympäristössä suoraa ja välitöntä tietoa kohteen toiminnasta ja käyt-
täytymisestä, ns. todellisen elämän ja maailman tutkimista. On selvää, että tarkkailtavana 
olevan henkilön käyttäytymiseen vaikuttaa tieto tarkkailtavana olemisesta eikä salassa tark-
kailu tule kysymykseen muun muassa yksilön suojan vuoksi. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 85.) 
 
Yksi tapa kerätä tutkimustietoa on tutkia kohderyhmänä toimivien henkilöiden itsensä kirjoit-
tamia tekstejä. Yleensä puhutaan elämäkerrallisista lähestymistavoista ja persoonallisista do-
kumenteista. Aineistoa voidaan kerätä monenlaisista teksteistä, joita ovat esimerkiksi:  
 Omaelämäkerrat 
 Päiväkirjat 
 Kirjeet 
 Muistelmat 
 Viralliset dokumentit (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 217.) 
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2.6 Tutkimusraportti 
 
Tutkimuksen viimeinen vaihe on tutkimustulosten raportointi. Tutkimusraportissa esitellään 
tutkimustulokset ja niiden tulkinta ja analyysi. Tutkimusraportti tulee kirjoittaa sellaiseen 
muotoon, että ulkopuolinenkin lukija ymmärtää sen. Numerotulokset on hyvä esittää esimer-
kiksi diagrammissa. Tutkimusraporttiin on hyvä lisätä myös pohdintaosa, jossa arvioidaan tut-
kimusta ja pohditaan saatuja tuloksia. (Kyrö 2004, 29.) Design Eija Rasinmäen tunnettustut-
kimuksessa saadut tulokset kerättiin tutkimusraporttiin. Tulokset esitetään pylväsdiagrammi-
en avulla, jotta ne olisivat mahdollisimman helppolukuisia. Lisäksi raporttiin kirjattiin johto-
päätöksiä, joihin on saatujen tulosten pohjalta päädytty. 
 
Tutkimuksen luotettavuus on erittäin tärkeää. Mittarin luotettavuutta arvioidaan reliaabeliu-
den sekä validiuden kannalta. Tutkimuksen kannalta on tärkeää, että käytetyt mittarit mit-
taavat sitä, mitä on tarkoituskin. Tällöin puhutaan tutkimuksen validiudesta. Heti tutkimuk-
sen alussa, tutkimusmenetelmää valittaessa, onkin tärkeä miettiä millä menetelmällä saadaan 
oikeanlaista tietoa. Esimerkiksi vastaaja voi ymmärtää kysymyksen eri tavalla kuin tutkija on 
sen alun perin tarkoittanut. Jos tutkija kuitenkin käsittelee saatuja tuloksia oman ajattelu-
mallinsa mukaan, ei tutkimustuloksia voida pitää pätevinä. Validiteetin voidaan sanoa olevan 
hyvä silloin, kun tutkimuksen kohderyhmä ja kysymykset ovat oikeat. Tärkeää on myös se, 
etteivät tulokset perustu täysin sattumaan, jolloin puhutaan tutkimuksen reliaabeliudesta. 
Reliaabelius tarkoittaa siis tutkimustulosten toistettavuutta. Jos esimerkiksi kaksi arvioijaa 
päätyvät samaan tulokseen tai samaa henkilöä tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja päädytään 
samaan tulokseen, voidaan tutkimustuloksia pitää reliaabelina. Alhainen reliabiliteetti ei vält-
tämättä ole tutkimukselle tuhoisa, mutta se kertoo yleensä virheellisestä mittavälineestä tai 
sen väärästä tulkinnasta. Tutkimusmenetelmä voi olla reliaabeli vaikka tutkimus ei olisikaan 
validi. Tämä tarkoittaa sitä, että tutkimuksella on saatu mielenkiintoista tietoa, mutta se ei 
vastaa alkuperäiseen tutkimusongelmaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2010, 231-232.) 
 
3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on viestintää, joka tukee yrityksen muuta markkinointia. Markkinointi-
viestinnän kohderyhminä toimivat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat, rahoittajat, tie-
dotusvälineet, viranomaiset sekä yrityksen työntekijät. Markkinointiviestinnän tarkoituksena 
on lisätä yrityksen tunnettuutta, tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta ja kasvattaa myyntiä. 
Markkinointiviestinnän eri muodot tukevat toisiaan, jotta yhteiset viestintätavoitteet saatai-
siin saavutettua. Yrityksen ja yrityksen sidosryhmien välille on tarkoitus saada luotua yhtenäi-
nen käsitys yrityksestä. Markkinointiviestinnän näkyvin muoto on mainonta, joka on tehok-
kainta silloin, kun se on kohdistettu oikein. Mainonnan kanavia ovat esimerkiksi Internet ja 
lehdet. Markkinointiviestintä voidaan jakaa viitteen osaan, joita ovat henkilökohtainen myyn-
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tityö, mediamainonta, suoramainonta, myynnin edistäminen ja tiedottaminen. (Viitala & Jyl-
hä 2006, 121-122.) 
 
3.1 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtainen myyntityö ja asiakaspalvelu ovat kaksisuuntaista viestintää, kun asiakas yri-
tetään saada ostamaan jotain. Myyntityössä saadaan henkilökohtainen kontakti asiakkaaseen, 
ja se onkin erittäin tärkeä kilpailukeino. Myyntityö on erilaista myytäessä erilaisia tuotteita 
tai palveluita. Tuotteet, tavarat ja palvelut voidaan jakaa lajiesineisiin ja suhdemyyntiä vaa-
tiviin tuotteisiin. Lajiesineet ovat keskenään samanlaisia tuotteita ja niitä ostetaan yleensä 
hinnan perusteella. Suhdemyynnissä taas on kyse monimutkaisten tuotteiden myynnistä, esi-
merkkinä teollisuuskoneiden myynti. Internet ja sen verkkokaupat ovat muuttaneet ostotilan-
teita radikaalisti.  (Viitala & Jylhä 2006, 123.) 
 
Henkilökohtaisen myyntityön tarkoituksena on saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita. 
Asiakaspalvelutilanteessa myyjän tulee luoda myönteinen suhde asiakkaan kanssa, hänellä 
tulee olla asiantuntevaa tietoa tuotteista sekä vakuuttaa asiakas siitä että tuote kannattaa 
ostaa. Asiakkaita on erilaisia ja he haluavat ostaa erilaisia tuotteita, joten myyjän on tärkeä 
sopeutua erilaisiin myyntitilanteisiin. Myyntityötä tehdään paljon kasvotusten asiakkaan kans-
sa, mutta myydä voidaan myös postia, puhelinta tai tietokonetta apuna käyttäen. (Anttila & 
Iltanen 2001, 255-257.) 
 
3.2 Mediamainonta 
 
Mediamainonnalla tarkoitetaan tavaroista, palveluista ja aatteista tiedottamista. Mainonnan 
pääkanavia ovat joukkotiedotusvälineet. Mainonnan tavoitteena on tunnettuuden lisääminen, 
haluttujen mielikuvien luominen sekä myynnin edistäminen. Mainonta on yksi markkinointi-
viestinnän kilpailukeinoista. Sen avulla uusi tuote saadaan asiakkaiden tietoon, pystytään ta-
voittamaan laajoja kohderyhmiä, saadaan mahdollisesti vanhat asiakkaat pysymään uskollisina 
yritykselle, tuetaan myyntihenkilöstön työtä sekä pyritään tasapainottamaan myynnin kausi-
luonteisuutta. Mainonnan tarkoituksena on antaa asiakkaille tietoa tavaroista, palveluista, 
tapahtumista sekä yleisistä asioista ja tämän avulla saada asiakkaat ostamaan tuotteita tai 
palveluja. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 98-99.) 
 
Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaa ovat ilmoit-
telu-, televisio-, radio- ja elokuvamainonta sekä ulko- ja liikennemainonta. Näitä on käsitelty 
tässä työssä vähän myöhemmin. Oikean median valinta on tärkeää, jotta saadaan tavoitettua 
oikeat ihmiset, oikeassa paikassa ja mahdollisimman edullisesti. Mediamainonnassa on otetta-
va huomioon: 
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 Mainostettavan tuotteen ominaisuudet 
 Medioiden perustiedot: levikki, vastaanotinten määrä, lukija- ja katsojamäärä 
 Mediaympäristö ja median luonne 
 Median ja median käyttäjien ominaisuudet esimerkiksi ajankäyttö ja harrastukset  
 Median ja sen käyttäjien suhde: kuinka säännöllistä ja uskollista käyttö on 
 Kuinka hyvin mainosväline pystyy viemään viestin kohderyhmälle 
 Hinta, kontaktihinta sekä mahdolliset alennukset 
 Materiaalin tuotantokustannukset 
 Mainosvälineen rajoitukset mainoksen teknisessä toteutuksessa 
 Julkaisukertojen määrä sekä ajankohdat 
 Mainosbudjetti 
 Lainsäädäntö ja muut säännöt (Isohookana 2007, 141-142.) 
 
Luovuus ja kiinnostavan viestin luominen ovat mainonnan tärkeimpiä osia. Viestin on herätet-
tävä asiakkaiden kiinnostus ja saatava heidät toimimaan eli ostamaan yrityksen tuotteita tai 
palveluja. Sisältöä suunniteltaessa valitaan ensin teema. Tekstin sisältö on ilmoituksen tär-
kein osa. Ilmoitusteksti välittää vastaanottajalleen, mikä tuote on, mistä sitä saa, mistä se on 
tehty, miten se toimii, mitä hyötyä tai iloa siitä on ja kuinka paljon tuote maksaa. Ilmoitus-
teksti voidaan jakaa kuuteen osaan, jotka ovat pääotsikko, varsinainen teksti, alaotsikot, is-
kulause, allekirjoitus ja logo. Pääotsikkoon laitetaan yleensä myynti-idea, kun taas varsinai-
seen tekstiin laitetaan mainonnan pääviesti, jonka tavoitteena on saada tuotetta myytyä. 
Tekstin määrä voi vaihdella suurestikin ilmoituksissa, mihin vaikuttaa muun muassa tuotteen 
tai palvelun tunnettuus. Iskulauseen on tarkoitus olla omaperäinen ja mieleenpainuva, ja sen 
on yhdistettävä myynti-idea tuotteeseen tai palveluun.  Allekirjoitus kertoo tuotteen valmis-
tajan tai markkinoijan. Ilmoituksen teksti etenee yleensä tavalliseen tapaan, jolloin ylimmäk-
si kirjoitetaan pääotsikko, seuraavaksi varsinainen teksti väliotsikoineen, tuote- ja hintatie-
dot, iskulause, osoitetiedot, allekirjoitus ja logo. (Anttila & Iltanen 2001, 289-290.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tehtävät markkinointimateriaalit, lehti-ilmoitukset, mainoslehtinen ja 
juliste ovat mediamainontaa. Lehti-ilmoituksia on monissa eri lehdissä, jotta saadaan tieto 
loppuunmyynnistä leviämään mahdollisimman laajalle alueelle. Mainoslehtisiä annetaan aina-
kin asiakkaiden mukaan kun he käyvät kutomolla. Näin saadaan myös asiakkaat mahdollisesti 
levittämään tietoa loppuunmyynnistä, jos he esimerkiksi vievät mainoslehtisiä jollekin tutul-
leen. Julisteita jaetaan julkisille paikoille, kuten juna-asemille ja kauppojen ilmoitustauluille, 
jotta ne olisivat mahdollisimman monen nähtävissä. Jos samoja tietoja lähetettäisiin asiak-
kaille esimerkiksi sähköpostilla, olisi se suoramainontaa.  
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3.3 Mediamainontakanavat 
 
Mainonnassa tärkeää on oikeiden mainosvälineiden valinta. On löydettävä tavat, joilla tavoi-
tetaan oikea kohderyhmä ja saadaan aikaan haluttua toimintaa mahdollisimman halpaan hin-
taan. Mediamainontakanavaa valittaessa on tärkeä tutustua tarkasti eri vaihtoehtoihin. Kaikil-
la kanavilla on omat ominaisuutensa ja onkin tärkeä selvittää mitkä niistä soveltuisivat par-
haiten oman yrityksen käyttöön. Myös mainonnan kohderyhmä on hyvä ottaa huomioon mai-
nontakanavaa valittaessa. Tässä luvussa on käyty läpi mediamainontakanavista lehtimainonta, 
televisio- ja elokuvamainonta, radiomainonta ja ulko- ja liikennevälinemainonta. (Anttila & 
Iltanen 2001, 271-275.) 
 
3.3.1 Lehdet 
 
Valtakunnallinen sanomalehti on uutisluonteinen verrattuna muihin mainosvälineisiin, ja sitä 
voidaan käyttää hyväksi muun muassa mainonnan sisällön muotoilussa ja erilaisissa markki-
nointitilanteissa. Lehden paikallisuus myös lisää uutisarvoa lukijoiden silmissä. Sanomalehtien 
tiheä ilmestyminen varmistaa sen, että uutiset ovat tuoreita ja näin myös lukijoiden mielen-
kiinto säilyy. Mainostajan on mahdollista myös valita itselle parhaiten sopiva ja edullisin päi-
vä. Huono puoli tiheässä ilmestymisessä on lehden lyhyt elinikä. Kun uusi lehti ilmestyy, edel-
linen jää tarpeettomaksi. Levikkialueiden ansiosta mainontaa pystyy kohdistamaan tietylle 
markkina-alueelle. Myös ilmoitusten koko on usein melko vapaasti valittavissa. Sanomalehti- 
ilmoituksissa tärkein osa-alue on väri; mitä enemmän väriä, sitä helpommin se kiinnittää luki-
jan huomion. Myös koko vaikuttaa värin ohella lukijoihin. Iso ja värikäs ilmoitus huomataan yli 
kaksi kertaa useammin kuin pieni ja musta-valkoinen ilmoitus. Myös kuva lisää ilmoituksen 
kiinnostavuutta.  Erikoistarjousten ja hintojen ilmoittaminen lisäävät myös yleislukuarvoja. 
Ennen tekstiä tai tekstin jälkeen sijoitetut kuvat huomataan paremmin kuin tekstiin sijoitetut 
ilmoitukset. Paras paikka ilmoituksille on kuitenkin sivun yläreuna. Myös tekstin määrä vaikut-
taa lukuarvoihin; mitä vähemmän tekstiä sen korkeampi yleislukuarvo. (Isohookana 2007, 145-
146.)  
 
Paikallislehdet eroavat valtakunnallisista sanomalehdistä siinä, että niiden levikkialue on sup-
peampi ja ne ilmestyvät usein harvemmin. Paikallislehdet ovat keskittyneet välittämään uuti-
sia levikkialueeltaan. Paikallislehtien levikki sijoittuu suurimmalta osin maakuntiin, joten 
peitto on melko epätasainen. Paikallislehdillä ei juuri pystytä tavoittamaan lukijoita, jotka 
eivät jo lukisi sanomalehtiä. Paikallislehtien etuna on mainonnan vähyys. Pienellä alueella ei 
ole paljon kilpailua ja pienempikin ilmoitus huomataan paremmin. Paikallislehdet ilmestyvät 
harvemmin kuin valtakunnalliset sanomalehdet, mikä vaikutta siihen, että ne mahdollisesti 
luetaan tarkemmin. Paikallislehtien harvempi ilmoitusväli vaikuttaa siihen, että julkaisu päi-
vää ei pysty aivan yhtä vapaasti valitsemaan kuin sanomalehdissä. Paikallislehtien käyttö suu-
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rille alueille mainostettaessa tulee usein kalliimmaksi kuin sanomalehtien käyttö, mutta jos 
halutaan mainostaa pienellä alueella, on paikallislehtien käyttö järkevää. (Iltanen 2000, 193-
194.)  
 
Ilmaisjakelulehdet jaetaan maksuttomasti jakelualueen ruokakuntiin säännöllisesti vähintään 
kaksi kertaa kuukaudessa. Ilmaisjakelulehtien levikki vaihtelee suuresti. Lehtien sisältö koos-
tuu suurelta osin mainonnasta. Tämä aiheuttaa sen, ettei ilmaisjakelulehtien luettavuus yllä 
samalle tasolle kuin sanomalehtien ja paikallislehtien. Paikalliset mainostajat käyttävät kui-
tenkin ilmaisjakelulehtiä sen vuoksi, että ne tavoittavat jakelualueen jokaisen kotitalouden. 
(Iltanen 2000, 195.) 
 
Aikakauslehti ilmestyy säännöllisin väliajoin korkeintaan kerran viikossa, mutta vähintään nel-
jä kertaa vuodessa.  Jokaisessa numerossa on useita artikkeleita tai muuta sisältöä. Aikakaus-
lehden voi tilata kuka vain, eikä vastaanottajaryhmä paljon muutu numerosta toiseen. Lehden 
pääsisältöön eivät kuulu mainokset, hinnastot tai kaupalliset tiedotukset. Aikakauslehdet voi-
daan jakaa kahteen ryhmään: yleisaikakauslehtiin ja pienryhmälehtiin. (Anttila & Iltanen 
2001, 277.) 
 
Yleisaikakauslehtiä julkaistaan ja myydään niin suurille väestöryhmille kun mahdollista. Pien-
ryhmälehdet taas julkaistaan erityisen lukijaryhmän tarpeita ajatellen. Yleisaikakauslehdet 
ovat lehtiä, jotka ihmiset usein mieltävät aikakauslehdiksi. Niiden lukijakunta sijoittuu yleen-
sä tasaisesti koko Suomeen, tämä tekee lehdistä valtakunnallisen ja samalla erittäin merkit-
tävän mainosvälineen. Aikakauslehtien ilmestymisväli on pidempi kuin sanoma- ja paikallis-
lehdillä, mikä tekee vaikeammaksi oikean ajankohdan löytämisen mainostajalle. Aikakausleh-
tien laadukas painoasu antaa mahdollisuuden käyttää vaativiakin värikuvia ilmoituksissa. Ai-
kakauslehtien elinikä on paljon pidempi kuin sanomalehtien. Koska ne ilmestyvät harvemmin, 
käytetään lukemiseen enemmän aikaa, ja usein aikakauslehdet luetaan moneen kertaan. Kun 
kohderyhmä ei muodostu asuinalueen mukaan, voidaan ilmoitus kohdentaa paremmin oikealle 
ryhmälle. Parhaimpiin tuloksiin päästään aikakauslehti-ilmoituksilla, kun ilmoitus on iso ja 
siinä on värikäs kuva. Myös suurilla kirjaimilla kirjoitettu otsikko kiinnittää lukijoiden huomi-
on. Kansisivut ovat parempi paikka ilmoitukselle kuin sisäsivut. Ilmoituksen sijainnilla vasem-
malla tai oikealla sivulla ei näytä olevan suurta merkitystä, mutta vasen on ehkä jonkin ver-
ran parempi. Aikakauslehtien ilmoitushinnat vaihtelevat jonkin verran, mutta eivät kuiten-
kaan lähellekään yhtä paljon kuin sanoma-, paikallis- tai ilmaisjakelulehtien. (Iltanen 2000, 
196-201.) 
 
Pienryhmälehtien käyttökelpoisuus ja merkitys mainonnassa vaihtelee paljon. Ammattilehdet 
ja järjestö-, jäsen- ja harrastuslehdet ovat kaksi pienlehtiryhmää, jotka ovat merkittävimpiä 
mainosvälineitä. Moni pienryhmälehdistä jaetaan vain sitä julkaisevan järjestön jäsenille. Osa 
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lehdistä jaetaan yrityksille, jolloin tarkkoja henkilötietoja ei ole saatavilla, mikä aiheuttaa 
sen, ettei pienryhmälehtien tarkkaa levikkiä usein tiedetä. Suoramainonta on pienryhmälehti-
en ensisijainen kilpailija. (Iltanen 2000, 201-202.) 
 
Valtakunnallisten sanomalehtien levikki on ehkä liiankin suuri ja sen vuoksi ilmoitusten hinta 
nousee liian korkeaksi siihen nähden, kuinka moni lehden saaneista löytää tiensä Kutomolle 
Oittiin. Paikallislehdet ovat edullisempi tapa mainostaa kuin sanomalehdet. Jos mainostetaan 
lähialueen lehdissä, luultavammin joku lehden saaneista myös menee käymään Kutomolla. 
Ilmaisjakelulehdissä mainostaminen on myös melko edullista, mutta runsaiden mainosmäärien 
vuoksi niiden lukeminen voi ihmisillä jäädä melko vähäiseksi. Koska ilmaisjakelulehdet kuiten-
kin tavoittavat jokaisen talouden, on niissä mainostaminen hyödyllistä, varsinkin kun kilpailua 
ei samalla alueella ole. Myös Oitti on pieni paikkakunta ja melko sivussa kaikesta, joten on 
ilmaisjakelulehtien käyttö mainonnassa myös tämän vuoksi tärkeää, jotta saadaan lähialueelle 
leviämään tieto loppuunmyynnistä ja ihmiset käymään kutomolla. Aikakauslehtien käyttö 
mainontaan voi tässä tarkoituksessa olla liian kallista. Kutomon sijainnin vuoksi monikaan ei 
lähde kauempaa erikseen käymään siellä, vaikka ilmoituksen näkisikin. 
 
3.3.2 Televisio ja elokuva 
 
Televisio on tehokas mainosväline liikkuvan kuvan ja äänen ansiosta. Televisio pystyy kuiten-
kin välittämään viestin jo pelkän äänen avulla. Televisiossa voi mainostaa lähes minä päivänä 
tahansa, ja mainonta on ajallisesti joustavaa ja lisäksi televisiomainonnan vaikutukset näky-
vät nopeasti. Valtakunnallisena mainosvälineenä televisio sopii hyvin esimerkiksi massakulu-
tustuotteiden mainostamiseen. Televisiomainontaa pystytään kohdistamaan muun muassa iän, 
asumispaikan ja sosiaaliryhmän mukaan. Kohderyhmän katsojamäärät voivat olla suuria, mut-
ta televisiomainonnan hinta on melko korkea. Etenkin materiaalin valmistusprosessi tulee kal-
liiksi. Televisiomainonnassa toisto on erittäin tärkeää. (Mattson 2012, 97.) 
 
Elokuvamainonta sopii tietyille tuotteille, mutta sen osuus mainonnasta on kuitenkin melko 
vähäinen. Elokuvamainonnassa mainostaja pystyy itse valitsemaan, millä paikkakunnalla, mis-
sä teatterissa, minkä elokuvan yhteydessä ja koska hän mainostaa, mikä tekee elokuva-
mainonnasta melko joustavaa. Elokuvamainontaa käytetään usein tukimainontana vähäisen 
peittävyyden ja harvan toiston vuoksi. Suurin osa elokuvissa käyvistä ihmisistä on nuoria, jo-
ten heille kohdistettuna ja paikallisena mainontana elokuvaa voidaan käyttää myös pää-
mainosvälineenä. Elokuvamainonta on luonteeltaan lähellä televisiomainontaa, minkä vuoksi 
niissä voidaankin käyttää samoja materiaaleja, jos halutaan säästää kuluissa. (Gaynor 2012, 
21-22.) 
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3.3.3 Radio 
 
Radio on melko paikallinen mainosväline. Mainosaikaa on mahdollista ostaa asemakohtaisesti 
tai useampia asemia sisältävinä paketteina. Halutut kohderyhmät voidaan tavoittaa hyvin va-
litsemalla tietyt asemat tai asemaryhmät, määrätyt viikonpäivät ja kellonajat. Radiomainonta 
on melko halpaa. Radiomainonnan huono puoli on se, että radiota käytetään paljon pelkkään 
taustakuunteluun, jolloin mainoksiin ei välttämättä kiinnitetä niin paljon huomiota ja mai-
nonnan vaikutukset voivat jäädä heikoiksi. Radio on kuitenkin lähes joka taloudessa, joten 
radiomainonnalla on mahdollisuus tavoittaa lähes koko Suomi. (Anttila & Iltanen 2001, 278.) 
Radiota voisi käyttää hyödyksi Kutomo Rasinmäen loppuunmyynnin markkinoinnissa. Ainakin 
paikallisille radiokanaville voisi lähettää uutista Kutomon loppuunmyynnistä.  
 
3.3.4 Ulko- ja liikennevälinemainonta 
 
Ulkomainontaan kuuluvat esimerkiksi erilaiset julisteet, kyltit, pilarit ja valomainokset. Ul-
komainonta on yksi vanhimmista mainontatavoista. Mainostaja saa valita paikkakunnan tai 
kohteen itse, mikä tekee ulkomainonnasta alueellisesti melko joustavan mainontamuodon. 
Mainosjaksojen pituudet voivat vaihdella 1-2 viikosta kuukauteen tai jopa pidempäänkin ai-
kaan, riippuen yrityksestä ja välineistä. Ulkomainonnassa mainosten tulee olla erittäin pelkis-
tettyjä, viestin tulee käydä ilmi esimerkiksi autolla ohi ajettaessa. Liikennevälinemainonnalla 
tarkoitetaan liikennevälineissä, sisä- ja ulkopuolella olevaa mainostilaa. Näitä liikennevälinei-
tä ovat muun muassa junat, bussit, metrot ja raitiovaunut. (Gaynor 2012, 24.) 
 
Ulko- ja liikennevälinemainontaa voisi hyödyntää sen verran, kun ilmaiseksi pystyy tekemään. 
Julisteita voi viedä paikkoihin, joihin mainoksia saa kiinnittää, ja mainoslehtisiä voi myös ja-
kaa ihmisille tai jättää jonnekin mistä ohikulkijat saavat niitä halutessaan otettua. Mainosleh-
tisiä on hyvä olla myös kutomolla, jotta on jotain, mitä antaa asiakkaille mukaan. Lisäksi 
mainoslehtisiä pystyy jättämään muutamia kappaleita kerrallaan esimerkiksi juniin. Näin mai-
noslehtiset saadaan mahdollisesti monien ihmisten näkyville. 
 
3.4 Internetmainonta 
 
Tärkeintä on, että asiakas löytää yrityksen internetissä. Jos on olemassa esimerkiksi verkkosi-
vut ja Facebook-sivu, on ne myös tuotava ihmisten löydettäväksi. Internet on tärkeä mainos-
tuskanava myös pienille yrityksille. Verkkosivuilla tieto saadaan koko maailmalle, ja kun sivut 
tehdään helposti löydettäviksi, löytävät sen myös ne henkilöt, jotka halutaan tavoittaa. In-
ternetissä julkaistua mainontaa on erittäin helppo ja nopea muokata, toisin kuin esimerkiksi 
lehtimainoksia. Mainostamalla Internetissä pystytään tavoittamaan suuri yleisö, jolloin hinnat 
jäävät myös melko alhaisiksi. (Mattson 2012, 85-87.) 
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3.4.1 Kotisivut 
 
Kotisivujen tehtävänä on markkinoida yritystä. Ne on tärkeä rakentaa niin, että sivustolla on 
helppo liikkua. Ihmisten tulee myös löytää helposti tarvitsemaansa tietoa ja jos tietoa ei löy-
dy, olisi sivulla hyvä olla jonkinlainen palautekenttä, jonne asiakkaat voisivat ilmaista asian-
sa. Tämä auttaisi myös kehittämään sivuja asiakasystävällisemmiksi. Kotisivujen sisältöä mie-
tittäessä tulee ajatella myös sitä, että sivut löytyisivät myös mahdollisimman helposti haku-
koneista. Kotisivut voidaan toteuttaa erittäin edullisesti tai jopa ilmaiseksi, jos yrityksessä on 
oikeaa tietotaitoa. Sivustolla on hyvä julkaista uutta ja mielenkiintoista tietoa tasaisin vä-
liajoin. Sisällön tarkoituksena on kiinnittää asiakkaiden huomio. Kotisivujen sisältö antaa asi-
akkaille kuvan yrityksestä. Kotisivujen sisällön miettiminen tulee aloittaa asiakkaiden tarpeis-
ta. (Leino 2012, 230-233.) 
 
Verkkosivut kannattaa uusia silloin, kun ne eivät tuota riittävästi liiketoimintaa edistäviä tu-
loksia. Ei ole tarvetta lähteä uusimaan sivuja, jos niihin on itse kyllästynyt, sillä asiakkaat 
vierailevat sivuilla yleensä huomattavasti harvemmin. Sivuja ei myöskään ole tarpeellista uu-
sia tietyin väliajoin, jos ne edelleen tuottavat riittävästi tuloksia. Jos tuloksia ei synny riittä-
västi, on tarpeellista saada sivuille lisää kävijöitä sekä luoda ja ylläpitää uusia asiakkuuksia. 
Nämä ovat kaksi tavoitetta, jotka tulee pitää mielessä sivuja uusittaessa.  
Mitä enemmän sivustolle osoittavia linkkejä on, sitä helpommin yritys löytyy hakukoneista. 
Tämän vuoksi on erittäin tärkeä pitää huoli, että esimerkiksi Facebookista, blogeista yms. on 
linkki kotisivuillesi. Linkkien kautta sivuille saadaan myös potentiaalisia asiakkaita.  
Kotisivujen tulee olla asiakkaille käytännölliset, mahdollisimman selkeät ja yksinkertaiset. 
Sivuista ei siis kannata tehdä liian persoonallisia ja esimerkiksi pitkät tekstit on hyvä jättää 
pois. (Juslén 2011, 77-85.) 
 
Kutomo Rasinmäen kotisivuja päivitetään melko usein ja pidetään huoli, että ainakin aukiolo-
ajat ovat ajan tasalla. Kotisivujen etusivu on erittäin yksinkertainen ja selkeä. Asiat on sanot-
tu lyhyesti ja tarkempia tietoja on, jos niitä tarvitsee. Etusivun lisäksi kotisivuilla on tarkem-
mat osoitetiedot, tietoa Eija Rasinmäestä, kuvia tuotteista, ajankohtaista-sivu ja tietoa ma-
ton kudonnasta.  
 
3.4.2 Hakukoneet 
 
Hakukoneiden tarkoitus on auttaa Internetin käyttäjiä löytämään etsimäänsä tietoa Interne-
tistä. Hakukone näyttää löydetyt tulokset paremmuusjärjestyksessä, ja se sivu jonka sisältö 
vastaa parhaiten hakusanoja on ensimmäisenä. Lisäksi on olemassa maksettua haku-
konemainontaa. Nämä mainokset näkyvät esimerkiksi Googlessa 1-3 mainosta laatikossa ja 
hieman erivärillä sivun ylimmäisenä. Oikeassa reunassa on paikka enintään kahdeksalle mai-
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nokselle. Maksettujen mainosten määrä riippuu siitä, kuinka suosittuja käytetyt hakusanat 
ovat. Internet-sivuston sisältö vaikuttaa paljon siihen, kuinka hyvin sivusto löytyy hakukoneis-
ta. Sisällön tulee puhutella mahdollisimman tarkasti haluttuja kohderyhmiä. Sivun tietoraken-
teen suunnittelu ja tekninen toteutus tulee hoitaa siten, että hakukoneet löytävät helposti 
sivuston ja kaiken siellä julkaistun sisällön. Näillä kahdella keinolla voidaan vaikuttaa luonnol-
lisiin hakutuloksiin ja saada näkyviä tuloksia ilmaiseksi. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raakka 
2007, 173-174.) 
 
Hakukoneoptimointi tarkoittaa sitä, että hakukoneiden luonnollisten hakutulosten kautta yri-
tetään systemaattista ja pitkäjänteistä työtä tekemällä saada hankittua sivustolle mahdolli-
simman paljon oikeita kävijöitä. Hakukonemainonta on nopeaa, mainoskampanjan voi aloittaa 
heti ja myös tuloksia saa heti. Kun maksettu mainonta lopetetaan, myös sivuston kävijämäärä 
laskee heti, kun taas luonnollisten hakutulosten avulla voi löytää esimerkiksi kuukausia tai 
jopa vuosia sitten kirjoitetun blogitekstin, joka ohjaa yrityksen kotisivuille. Maksettu haku-
konemainonta voi olla kallista, mutta toisaalta budjetin voi asettaa etukäteen ja mainosta 
pystyy testaamaan pienemmillä volyymeilla ennen kuin aloittaa täyden markkinoinnin. Avain-
sanoilla tarkoitetaan sanoja ja sanayhdistelmiä, joita käytetään etsittäessä tietoa hakukoneis-
ta. Hakukoneoptimoinnin perustaksi tarvitaan avainsanalista, jonka on tarkoitus varmistaa, 
että markkinointi kohdistuu oikeisiin asiakkaisiin. Hakukoneoptimoinnin tärkein työväline on 
juuri avainsanojen pohjalta tuotettu sisältö. Avainsanoja mietittäessä on tärkeä ajatella asiaa 
asiakkaan näkökulmasta: millä sanoilla asiakkaat etsivät yrityksen tarjoamia tuotteita tai pal-
veluja. Kilpailu tulee myös ottaa huomioon avainsanalistaa tehdessä. On parempi kohdistaa 
optimointi kapeampaan kohderyhmään ja käyttää useamman sanan avainsanayhdistelmiä kuin 
yksittäisiä sanoja, joihin kohdistuu kova kilpailu, näin päästään paremmin hakutulosten kärki-
päähän. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raakka 2007, 175-177.) 
 
Ilmainen hakukoneoptimointi voisi sopia Kutomo Rasinmäelle paremmin kuin maksettu mai-
nonta. Nettisivujen sisältöä on helppo muokata sen mukaan, että hakukoneet löytäisivät ne 
paremmin. Lisäksi on olemassa Facebook-sivut. Kutomolla on myös olemassa blogi, jonka voisi 
myös ottaa käyttöön, jotta saataisiin enemmän tuloksia hakukoneille. Muidenkin sosiaalisen 
median kanavien käyttöönottoa on hyvä miettiä juuri sen vuoksi, että saataisiin enemmän 
tuloksia hakukoneista. 
 
3.5 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisessa mediassa yritysten tulisi muistaa, että tärkeimpiä ovat ”tykkääjät” eikä raha. On 
tärkeä luoda suhteita esimerkiksi Facebook-tykkääjien kanssa keskustelemalla heidän kanssa 
ja tutustumalla heihin. Näin heistä tulee todellisia ihmisiä, eivätkä he ole enää vain joukko 
tuntemattomia ihmisiä Internetissä. Asiakaspalvelu on myös helpompaa, kun ihmiset ovat tut-
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tuja ja heidän kanssaan on auki kunnon keskusteluyhteys. Kun asiakkaat saavat, mitä he ha-
luavat, myös yritys saa silloin, mitä se haluaa. Laittamalla asiakkaiden tarpeet omien tarpei-
den edelle päästään varmemmin yrityksen haluamaan tulokseen. Sosiaalisessa mediassa tyyty-
väiset asiakkaat voivat toimia yrityksen suosittelijoina. Heidän äänensä onkin tärkeä saada 
kuuluviin, sillä tämä on myös erinomainen keino saada yritykselle uusia asiakkaita. Parhaim-
pia suosittelijoita ovatkin juuri he, jotka oma-aloitteisesti tekevät sen, eivätkä esimerkiksi 
he, joille on maksettu tehtävästä. Näin voidaan siis käyttää yrityksen ulkopuolisia henkilöitä 
apuna liiketoiminnan kehittämisessä. (Meyerson 2010, 41-42.) 
 
Yritysten tulisi kiinnittää asiakkaiden huomio sosiaalisessa mediassa eri kanavien avulla, että 
saadaan ihmiset sinne, mistä tärkein tieto löytyy, esimerkiksi verkkosivuille. Tämän vuoksi 
yrityksen tulisi julkaista kolmenlaista sisältöä sosiaalisessa mediassa: tavoittavaa, sitouttavaa 
ja aktivoivaa sisältöä. Yrityksen tärkein tehtävä sosiaalisessa mediassa on ymmärtää asiakkai-
ta, ja siksi onkin erittäin tärkeä kuunnella. Vaikka yritys ei itse julkaise sosiaalisessa mediassa 
sisältöä, on silti erittäin tärkeä olla mukana sosiaalisessa mediassa juuri kuuntelemassa asiak-
kaita. (Tanni & Keronen 2013, 39-41.) 
 
Sosiaalisessa mediassa on tärkeä kuunnella asiakkaiden tarpeita ja löytää ratkaisu tarpeisiin. 
Hyvän maineen rakentaminen ja ylläpitäminen on myös tärkeää. Sosiaalisessa mediassa on 
myös mahdollista seurata kilpailijoita. Promootiot ja myynnin edistäminen tarjouksilla sekä 
kupongeilla onnistuu myös helposti sosiaalisessa mediassa. Hyvä asiakaspalvelu sekä muista 
erottava viestintä ovat myös tärkeitä sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa on paljon 
erilaisia palveluja ja verkostoja ja onkin tärkeä osata valita näistä juuri ne yritykselle sopi-
vimmat vaihtoehdot. Osa palveluista soveltuu paremmin myynninedistämiseen ja toiset taas 
asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu onkin iso osa sosiaalista mediaa. Heiltä saa sosiaalisen medi-
an välityksellä suoraa palautetta ja he voivat kysyä asioista ja tuotteista. On tärkeä olla asi-
akkaiden saavutettavissa ja vastattava kysymyksiin mahdollisimman nopeasti, jotta asiakkaille 
jää positiivinen kuva yrityksestä. Alla oleva kuva esittää sosiaalisen median rakennetta ja si-
tä, mistä osista se muodostuu. (Leino 2012, 31-32.)  
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Kuva 1: Mistä sosiaalinen media muodostuu (Dann & Dann 2011, 345.) 
 
Kutomo Rasinmäellä on tällä hetkellä säännöllisessä käytössä ainoastaan Facebook. Se on eh-
kä tässä vaiheessa riittävästi, koska kiireisten aikataulujen vuoksi on parempi käyttää riittä-
västi aikaa vaikka yhteen sosiaalisen median kanavaan, kuin käyttää liian vähän aikaa mo-
neen. Sosiaalisessa mediassa on tärkeä olla paikalla keskustelemassa ihmisten kanssa, joten 
tämän vuoksi on tärkeä, että aikaa on riittävästi.  
 
Sosiaalisen median palvelut voidaan määrittää kolmella sanalla, joita ovat verkostoituminen, 
julkaiseminen ja jakaminen. Verkostoitumiseen tarkoitettuja palveluja ovat esimerkiksi Face-
book ja LinkedIn. Verkostoitumisella tarkoitetaan kontaktien hankkimista, joita esimerkiksi 
Facebookissa ovat ”kaverit”. Yrityksen Facebook-sivuista ihmiset pystyvät tykkäämään. Näistä 
tykkääjistä muodostuu yrityksen kontakteja, joita he voivat käyttää apuna markkinoinnissa. 
Julkaisemiseen tarkoitettuja palveluja ovat esimerkiksi blogit. Blogit ja muut julkaistut teks-
tit näkyvät myös tuloksina hakukoneissa, mikä lisää yrityksen näkyvyyttä. Jakaminen on lähes 
sama asia kuin julkaiseminen, mutta se koskee muita aineistoja kuin tekstiä, esimerkiksi kuvia 
ja videoita. Sosiaalisessa mediassa on usein tarkoituksena saada tykkääjiä ja seuraajia, mutta 
pelkästään seuraajilla ei vielä tee mitään, vaan heidät on myös saatava ostamaan yrityksen 
tuotteita tai palveluja. Alla oleva kuva kertoo asiakkaisiin tutustumisesta. Ensin ollaan tunte-
mattomia toisilleen, seuraavaksi joku käy esimerkiksi tykkäämässä yrityksen Facebook-
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sivuista, ja kun Facebookissa käydään keskustelua ja opitaan tuntemaan toiset, tulee heistä 
mahdollisesti ystäviä tai ainakin faneja yritykselle. (Juslén 2011, 223-226.) 
 
 
Kuva 2: Asiakkaisiin tutustuminen sosiaalisessa mediassa (Meyerson 2010, 47.) 
  
Kutomo Rasinmäellä on tällä hetkellä aktiivisessa käytössä olevat Facebook-sivut. Yrityksellä 
on myös blogi, jota kuitenkin on käytetty vähän. Nämä ovat luultavasti Kutomo Rasinmäelle 
parhaiten sopivat vaihtoehdot sosiaalisen median kanavista. Uusiakin mahdollisuuksia kannat-
taa toki harkita, mutta niidenkin päivittämiseen tulisi löytyä aikaa, jotta niistä olisi jotain 
hyötyä.  
 
3.6 Sosiaalisen median kanavia 
 
Maailmassa on tuhansia sosiaalisen median palveluja. Tunnetuimpia ovat mm. Facebook, 
Twitter ja Youtube. Kaikkia sosiaalisen median kanavia kannattaa käyttää hyödyksi yhtaikaa. 
Jos esimerkiksi julkaisee videon Youtubessa, se kannattaa jakaa myös Facebookissa ja myös 
kaikissa muissa kanavissa, joita on käytössä. Sosiaalisen median markkinointikeinoja on sekä 
ilmaisia että maksullisia. Esimerkiksi Facebookissa yritys voi julkaista ilmaiseksi haluamiaan 
viestejä tai yritys voi maksaa markkinointitilasta. Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan tarvit-
se olla esillä kaikissa eri kanavissa, vaan voi valita ne itselle sopivimmat ja mikä tärkeintä ne, 
joissa kohderyhmäkin eli mahdolliset asiakkaat ovat. Suomalaisilla yrityksillä ei ole käytössä 
kovinkaan montaa sosiaalisen median palvelua. Alempana on käyty läpi muuta suosituimmista. 
(Juslén 2011, 208-209.) 
 
Facebook tarjoaa yrityksille monia erilaisia tapoja markkinoida ja olla mukana. Yrityksen Fa-
cebook-sivu muodostaa tukikohdan markkinoinnille.  Facebookissa voi esimerkiksi: 
 Luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin 
 Pitää yhteyttä nykyisten asiakkaiden kanssa 
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 Jakaa kotisivuilla tai blogissa julkaistua sisältöä 
 Koota asiakkaista yhteisön kiinnostavan aiheen ympärille 
 Viestiä tulevista tapahtumista (Juslén 2011, 245.) 
 
Facebook-sivusta on hyötyä ainoastaan silloin, kun kävijöitä ja seuraajia niin sanottuja tyk-
kääjiä on riittävästi. On tärkeä pitää tykkääjät kiinnostuneina ja julkaista uutta materiaalia 
riittävän usein. Tykkääjille voi jakaa myös esimerkiksi videoita, kuvia tai musiikkia. Faceboo-
kin ilmainen markkinointi koostuu asioista, joita yritys julkaisee. On myös tärkeä markkinoida 
sivun olemassaoloa ilmaiseksi esimerkiksi lisäämällä tieto lehti-ilmoituksiin ja sähköposteihin. 
Facebookissa voi tehdä myös maksullisia mainoksia, joiden budjetin saa itse päättää. Budjetti 
muodostuu siitä, kuinka kauan mainos on näkyvillä ja kuinka laajalle alueelle se näkyy. Mainos 
kannattaa kohdentaa mahdollisimman tarkasti oikeille ihmisille esimerkiksi iän, sukupuolen ja 
asuinalueen mukaan. Mainosten tuloksista on saatavilla raportteja, joita kannattaa käyttää 
hyödyksi, sillä niistä näkyy muun muassa, kuinka moni on nähnyt mainoksen ja kuinka moni on 
klikannut sitä. Näitä lukuja vertaamalla voidaan päätellä, onko mainos ollut riittävän mielen-
kiintoinen. (Dunay & Krueger 2011, 170-174.) 
 
Kutomo Rasinmäellä on olemassa Facebook-sivut, joita päivitetään melko säännöllisesti ja 
kesällä, kun Kutomon ovet ovat avoinna päivittäin, Facebookia päivitetään ahkerammin, jotta 
asiakkaat varmasti tietävät tapahtumista ja aukioloajoista. Facebook toimii sosiaalisen medi-
an markkinointikanavana hyvin Kutomolle. Kyselyssäkin nousi esiin, että Facebook on asiak-
kaiden mielestä hyvä paikka saada tietoa Kutomon asioista.  
 
YouTube on Suomessa Facebookin jälkeen tunnetuin ja käytetyin sosiaalisen median palvelu. 
YouTube on videosisältöjen julkaisemisen tärkeimpiä sivustoja, ja siellä voi katsoa toisten 
julkaisemia videoita sekä julkaista omia videoita. YouTube on myös käytetty hakukone, heti 
Googlen hakukoneiden jälkeen käytetyin. YouTubeen tallennetut videot näkyvät myös muissa 
hakukoneissa, mikä taas luo lisää näkyvyyttä. YouTubeen voi ladata videon, joka on kuvattu 
ammattimaisella kameralla tai vaikka kännykän kameralla. Kun video on julkaistu YouTubessa 
voi suoran linkin videoon lisätä esimerkiksi kotisivuille tai Facebookiin. (Juslén 2011, 261-
264.) 
 
Hakukoneet eivät vielä ainakaan pysty näkemään videotiedoston sisälle ja esimerkiksi kerto-
maan onko kahdessa samannimisessä videossa jotain eroa. Voisikin olla hyvä lähettää samaa 
videota useampaan eri videosivustoon, jolloin saadaan parempia tuloksia. Julkaistuja videoita 
on hyvä jakaa muissa sosiaalisen media kanavissa, esimerkiksi Facebookissa. Videoiden ni-
meäminen on myös tärkeää hakukoneiden takia. Nimen on tärkeä liittyä videon aiheeseen, 
koska hakukoneet hakevat videot nimen perusteella, eivätkä pysty näkemään videon sisältöä. 
(Leino 2012, 121-122.) 
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YouTube voisi olla myös yksi vaihtoehto lisätä näkyvyyttä. Mahdollisuutena olisi esimerkiksi 
kuvata video matontekoprosessista Kutomon vanhoilla koneilla. Jos videoita haluttaisiin kui-
tenkin julkaista enemmänkin kuin yksi, täytyisi kuvaamiseen varata aikaa. YouTube profiilin 
ylläpitäminen olisi siksi melko aikaa vievää. Tämän vuoksi YouTubea ei välttämättä kannata 
valita ainakaan ensimmäisenä uudeksi sosiaalisen median kanavaksi. 
 
Flickr on Internetin suurin valokuvien julkaisupaikka. Valokuvia voi jakaa myös muissa sosiaa-
lisen median palveluissa, kuten Facebookissa, mutta Flickrissä kuvat ovat vapaasti kaikkien 
katsottavissa. Flickrissä on myös mahdollista julkaista lyhyitä videoita. Flickrissä on paljon 
erilaisia ryhmiä, jotka ovat muodostuneet jonkin teeman ympärille. Nämä ryhmät pystyvät 
jakamaan tiettyyn teemaan kuuluvia kuvia keskenään. Myös Flickrissä on mahdollisuus verkot-
tua ihmisten kanssa pyytämällä heitä kaveriksi tai kutsumalla sähköpostin välityksellä. Flickriä 
ei saa käyttää kaupallisiin tarkoituksiin, mutta valokuvien avulla on kuitenkin helppo kertoa 
tarinaa yrityksestä ilman markkinointia. Toinen mahdollisuus on etsiä Flickristä valokuvia 
omaan käyttöösi, esimerkiksi blogiin. (Leino 2012, 124.) 
 
Valokuvista voisi olla hyötyä esimerkiksi blogia mietittäessä. Myös Kutomosta pystyisi valoku-
vien avulla kertomaan hienoa tarinaa, mutta koska Facebookiin saa myös laitettua kuvia, kan-
nattaa aika käyttää mieluummin sen päivittämiseen. Jos näkyvyyttä halutaan kuitenkin lisätä, 
voisi Flickr olla yksi hyvä vaihtoehto siihen. Valokuvat kuitenkin kertovat enemmän kuin pel-
kät sanat, joten näin saataisiin ihmisille todellisempi kuva Kutomo Rasinmäestä.  
 
LinkedIn on yksi vanhimmista sosiaalisen median kanavista. Sen tarkoituksena on alusta lähti-
en ollut toimia työhön ja ammattiin liittyvän verkostoitumisen apuvälineenä. LinkedIniä kut-
sutaankin työn etsijöiden ja tarjoajien kohtaamispaikaksi. LinkedIn-profiili muodostaa erään-
laisen ansioluettelon, kun käyttäjä täydentää sinne muun muassa koulutus- ja työhistoriansa. 
LinkedInissä on mahdollista liittyä erilaisiin ryhmiin, jotka ovat muodostuneet esimerkiksi 
ammattikuntien ympärille. LinkedIn-palveluun on mahdollista perustaa myös yrityssivu. Lin-
kedInissä pystyy mainostamaan samalla tyylillä kuin esimerkiksi Facebookissa. Mainoksen voi 
kohdistaa esimerkiksi yrityksen koon, työtehtävän tai toimialan mukaan. (Leino 2012, 122-
123.) 
 
LinkedIn voisi toimia väylänä työntekijöitä etsittäessä. Koska siihen tarkoitukseen on muitakin 
keinoja, ei sille välttämättä ole tarvetta. Toimeksiantajan kiireisen aikataulun vuoksi kannat-
taa sosiaalisen median markkinointi painottaa muutamaan parhaiten toimivaan kanavaan. 
LinkedIn ei ole ainakaan vielä noussut Suomessa niin suosituksi, että siellä olisi välttämätöntä 
olla. Työnhakijatkin suosivat vielä perinteisempiä työnhakumenetelmiä.  
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Mikroblogeissa julkaisut ovat usein lyhyitä, yhden tai kahden lauseen mittaisia. Julkaisujen 
pituus on myös rajoitettu, toisin kuin esim. Facebookissa. Twitter on tunnetuin mikroblogi, 
jonka voidaan katsoa olevan sekoitus tekstiviestittelyä, pikaviestittelyä ja bloggaamista. 
Twitterissä ei ole suomen kieltä, minkä vuoksi sen käyttäjämäärät ovat Suomessa vielä jää-
neet melko vähäisiksi. Twitterissä on tarkoituksena seurata ihmisiä tai yrityksiä. Jos esimer-
kiksi yritys seuraa muutamaa henkilöä, varmasti joku henkilöistä lähtee seuraamaan yritystä 
ja näin saadaan kasvatettua kontaktien määrää. Lisäämällä jonkun henkilön seurattavien lis-
tallesi, näet mitä hän julkaisee, ja jos hän alkaa seurata sinua, hän näkee sinun julkaisusi. 
Twitterissä yhteyksiä voi olla monia tuhansiakin, mutta vain harvojen kanssa ollaan aktiivises-
ti yhteydessä. Twitter-tilin personointimahdollisuudet ovat melko suppeat, joten kannattaa 
ottaa kaikki mahdollinen irti niistä mahdollisuuksista, joita on olemassa. Twitterissä käyte-
tään myös Facebookin tavoin tilapäivitysviestejä, jotka ovat tärkein tapa viestiä palvelussa. 
Twitterissä on mahdollista myös käydä keskusteluja sekä jatkolähettää jonkun toisen julkai-
sema tilapäivitys. Myös yksityisviestien lähettäminen onnistuu, mutta vain seuraajina oleville 
henkilöille. (Juslén 2011, 277-284.) 
 
Kutomo Rasinmäellä ei ole Twitter-tiliä, eikä sille välttämättä ole tarvetta. Koska Rasinmäen 
mattoja on myyty myös ulkomaille, voisi Twitter mahdollisesti toimia viestintäkanavana ul-
komaisille asiakkaille. Facebook-sivujen jo ollessa käytössä ei Twitterille kuitenkaan suurem-
paa tarvetta löydy. Twitter ei myöskään ole Suomessa noussut yhtä suureen suosioon kuin Fa-
cebook, minkä vuoksi Twitteriä ei ole välttämätöntä ottaa käyttöön kun Facebook-sivu on jo 
olemassa.  
 
Blogit ovat kotisivuja henkilökohtaisempi tapa pitää yhteyttä asiakkaisiin. Kommentointimah-
dollisuuden johdosta asiakkaiden kanssa voi myös keskustella. Blogeissa julkaistu sisältö näkyy 
myös hakukoneissa, mikä parantaa yrityksen löydettävyyttä. Blogeissa aihe on yleensä rajattu 
erittäin suppeaksi ja tekstit on kirjoitettu päiväkirjatyyliin. Blogin ylläpitäjä on yleensä yksi 
henkilö yrityksen sijaan. Toisin kuin kotisivuilla, blogissa voidaan käyttää rennompaa viestin-
tätyyliä. Blogia päivitetään yleensä ahkerasti, mahdollisesti joka päivä. Blogeista ei yleensä 
poisteta vanhempia julkaisuja, kun uusia lisätään, mikä tekee niistä kokoelman artikkeleita. 
Kun uusia lukijoita tulee, pystyvät he tutustumaan yrityksen toimintaan koko blogin olemas-
saoloajan verran. Blogissa pystyy nopeasti ja helposti julkaisemaan uutta sisältöä, jos vain on 
pääsy internetiin. Blogissa pystyy julkaisemaan monipuolista sisältöä. Artikkelit voivat olla 
eripituisia, sekä lisänä voi olla esimerkiksi kuvia tai videoita. Blogeissa julkaistava sisältö ei 
yleensä ole mainontaa. Blogi on edullinen tapa viestiä kohdeyleisön kanssa. Blogilla voi myös 
korvata yrityksen kotisivut, jos ei esimerkiksi ole aikaa tai tarvetta ylläpitää molempia. Tuo-
tettaessa uutta sisältöä blogiin on tärkein ajatus se, onko se hyödyllistä yleisölle. Asiakkaiden 
tulee olla kiinnostuneita aiheesta ja vielä parempi on, jos asiakkaat oppivat ja innostuvat te-
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kemään asioita blogitekstien pohjalta. Blogissa tärkeintä ei ole puhua yrityksestä, vaan aiheis-
ta, joista yleisö on kiinnostunut. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 47-50.) 
 
Kutomo Rasinmäellä on olemassa blogi, jota kuitenkin on käytetty melko vähän. Blogin voisi 
ottaa käyttöön kesäksi, kun loppuunmyyntiä tehdään, ja näin saataisiin lisää näkyvyyttä ja 
mahdollisesti uusia ihmisiä kiinnostumaan Kutomosta ja mahdollisesti myös asiakkaiksi. Yksi 
mahdollisuus voisi olla kertoa Kutomolla tehdyistä matoista ja muista käsitöistä. Tuotteiden 
valmistusprosessia ja tarinaa voisi avata valokuvien avulla.  
 
3.7 Suoramainonta 
 
Suoramainonnalla tarkoitetaan yksittäisten mainosten jakamista tietyille henkilöille ja tietty-
nä ajankohtana. Suoramainonnan kohdistus on tarkkaa, sillä mainostaja pystyy valitsemaan 
kenelle mainos jaetaan. Suoramainonnan sisältö voi olla monipuolista ja onkin tärkeä tehdä 
mainoksesta huomiota herättävä ja puhutteleva, mahdollisesti kohdistettu suoraan vastaanot-
tajalle, esimerkiksi käyttäen hänen kotiosoitettaan. Suoramainonnan etuna on, ettei se kilpai-
le muun mainonnan kanssa huomiosta, se on luottamuksellista sekä se pysyy salassa kilpaili-
joilta. Suoramainonnassa on yleistä käyttää jotakin kiihoketta, jonka avulla kohderyhmä saa-
daan toimimaan, esimerkiksi arvontaa, johon osallistuakseen vastaanottajan tulee mennä Fa-
cebookiin tykkäämään mainostajan sivusta. Näin saadaan mahdollisesti myös uusia ihmisiä 
vierailemaan yrityksen Facebook-sivuilla ja tutustumaan yrityksen markkinointiin. (Iltanen 
2000, 210-211.) 
 
Jotkut kyselyyn vastanneista sanoivat, että he haluavat Kutomon tapahtumista tietoa sähkö-
postiinsa. Jos heille lähetetään mainoksia loppuunmyynnistä sähköpostitse, on se suora-
mainontaa. Mainoksia on mahdollista lähettää myös postin mukana. Se olisi myös suora-
mainontaa ja näin voitaisiin myös kohdistaa mainonta oikeaan kohderyhmään kuuluville henki-
löille..  
 
3.8 Myynninedistäminen 
 
Myynninedistämisen tarkoituksena on saada jälleenmyyjiä myymään yrityksen tuotteita entis-
tä enemmän ja toisaalta kuluttajat olisivat innokkaita ostamaan tuotteita. Kuluttajiin kohdis-
tetun myynninedistämisen tavoitteena on saada kuluttajat kokeilemaan uutta tuotetta, lisätä 
tuoteuskollisuutta, lisätä tuotteen käytön määrää, nopeuttaa ostopäätöstä, saada aikaan he-
räteostoksia sekä saada uusia asiakkaita. Kuluttajiin suunnatut myynninedistämiskeinot ovat 
usein hintaperusteisia, esimerkiksi hinnanalennuksia, kilpailuja tai kuponkitarjouksia. Näiden 
avulla pyritään hukuttamaan varsinainen myyntiviesti, mutta saadaan kuitenkin ihmiset innos-
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tuneeksi yrityksestä ja sen tuotteista. Messut ovat yksi hyvä myynninedistämiskeino. (Markki-
nointi ja mainonta 2012.) 
 
Myynninedistyskeinoja voidaan kohdistaa kaikkiin yrityksen toimijoihin. Yrityksen henkilöstöön 
kohdistuvia keinoja ovat esimerkiksi koulutus, kannustinjärjestelmät ja motivointikokoukset. 
Myös jakelijoina toimivat henkilöt ovat tärkeä myynninedistämisen kohde. Jakelijoihin kohdis-
tettuja myynninedistämiskeinoja voivat olla esimerkiksi alennukset tuotteita, yhteismainonta 
yrityksen kanssa sekä erilaiset ilmaiset tuotenäytteet ja esittelytuotteet. Vähittäiskauppiaisiin 
kohdistettuja myynninedistämiskeinoja voivat olla esimerkiksi alennukset, mainontatila myy-
mälässä sekä konsulenttiesittelyt. (Anttila & Iltanen 2001, 304-306.) 
 
3.9 Tiedottaminen 
 
Tiedottamisen kohderyhminä ovat kaikki yrityksen sidosryhmät, esimerkiksi asiakkaat, tava-
rantoimittajat ja rahoittajat. Tiedottaminen on yrityksen maineen hallintaa. Sponsorointi, 
hyväntekeväisyys ja erilaisten tapahtumien järjestäminen ovat esimerkkejä tiedottamisesta. 
Tiedottamisen ensisijainen tavoite on luoda positiivisia ajatuksia yrityksestä ja sen tuotteista. 
Tiedottamisessa käytetään viestinnän keinoja. Tiedotustoiminta on pääosin yrityksen johdon 
tehtävää. Jokainen yritysorganisaation jäsen voi kuitenkin omalla toiminnallaan parantaa tai 
huonontaa yhteisön suhdetta yleisöön. Tämän vuoksi tiedotustoiminta on jokaisen organisaa-
tion jäsenen vastuu- ja vaikutusaluetta. (Anttila & Iltanen 2001, 319-320.) 
 
Yrityksissä käytetään myös sisäistä tiedotustoimintaa. Sillä tarkoitetaan tiedon liikkumista 
yrityksen sisällä, henkilöstön ja yrityksen piirissä työskentelevien henkilöiden välillä. Sisäisen 
tiedotustoiminnan tavoitteena on luoda tiedollinen perusta yrityksen toiminnalle sekä keski-
näiselle yhteistyölle, opastaa ja ohjata työntekijöitä työssään, antaa tietoa yrityksen toimin-
nasta, toimintapolitiikasta, tavoitteista sekä toiminnan tuloksista ja edistää työmotivaatiota, 
viihtyvyyttä ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tiedottaminen voi olla joko suullista tai kirjallis-
ta. Suullinen tiedottaminen on viestinnän tehokkaimpia muotoja. Sen etuna on nopeasti saa-
tava palaute. Kaikkea ei voi kuitenkaan viestittää suullisesti, ja siksi tarvitaan myös kirjallista 
tiedottamista. (Anttila & Iltanen 2001, 321-323.) 
 
4 Alennusmyynti 
 
Kestoajaltaan rajoitettua tarjousta sanotaan alennusmyynniksi. Alennusmyynnin ideana ovat 
alennetut hinnat. Alennusmyyntiin kuuluvat tuotteet on tärkeä erotella markkinoinnissa. Jos 
näin ei tehdä, tulisi suurimman osan yrityksen tuotteista kuulua alennusmyyntiin. Tuotteiden 
alennettujen hintojen tulee olla kuluttajille selkeästi näkyvillä, sillä näin määrää hintamer-
kintäasetus (1359/1999). Tärkeintä on siis ilmoittaa tuotteen lopullinen hinta, eivätkä pelkkä 
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alkuperäinen hinta ja alennusprosentti riitä. Alkuperäisen hinnan ei tarvitse olla näkyvillä. 
(Alennusmyynti 2012.) 
 
Kuluttajansuojalain mukaan alennusta ei saa sanoa suuremmaksi, kuin mitä se todellisuudessa 
on. Alennus on laskettava siitä hinnasta, joka tuotteella on juuri aikaisemmin ollut eikä esi-
merkiksi yleiseen hintatasoon verrattuna. Hintoja ei myöskään saa korottaa juuri ennen alen-
nusmyyntiä. Alennusmyyntien markkinoinnilla on tarkoitus antaa kuluttajille kuva mahdolli-
simman halvoista tuotteista. Kymmenen prosentin alennus ei yleensä vielä riitä alennusmyyn-
nin markkinoinnin perusteeksi. Jos tuotteen hintaa alennetaan uudelleen alennusmyynnin ai-
kana, lasketaan uusi hinta jo alennetusta hinnasta. Jos mainostetaan suurta alennusmyyntiä, 
johon eivät kuitenkaan kuulu kaikki yrityksen tuotteet, on kuluttajien harhaanjohtamista vält-
tääkseen tärkeä selkeästi erotella, mitkä tuotteet kuuluvat alennusmyynnin piiriin. (Koivumä-
ki & Häkkänen 2013, 80-81.) 
 
Alennushintailmoittelu ei voi olla jatkuvaa, sillä pitkään jatkunut alennusmyynti merkitsee 
sitä, että alennetut hinnat ovat muuttuneet tuotteiden uusiksi hinnoiksi. Alennusmyynti saa 
yhtäjaksoisesti kestää kaksi kuukautta ja yhteensä kalenterivuoden aikana alennusmyyntejä 
saa olla yhteensä kolme kuukautta. Kestoaika voi kuitenkin jossain määrin vaihdella ala- ja 
tuotekohtaisesti. Myös olosuhteet, kuten esimerkiksi kausivaihtelut voivat vaikuttaa alennus-
myynnin hyväksyttyyn kestoon.  Alennusmyyntiä ei saa järjestää tilapäisten myyntitilaisuuksi-
en tai kauppapaikan avajaisten yhteydessä. Käytettyjä tuotteita ei voi myydä alennuksella, 
vaan jokainen käytetty tuote on arvioitava yksilönä, ja hintaan vaikuttaa muun muassa ikä ja 
kunto. (Alennusmyynti 2012.) 
 
4.1 Erikoistarjous 
 
Erikoistarjous on kestoltaan rajattu, tiettyä tuotetta koskeva ja sen ideana on hinnanalennus, 
hinnan erityinen edullisuus tai jonkun muun taloudellisen edun lupaaminen. Erikoistarjoukses-
sa alennetun hinnan tulee olla selvästi normaalia hintaa alhaisempi. Myös muun muassa ava-
jaistarjousten tulee olla huomattavasti alhaisempia, kuin mikä tuotteen normaali hinta tulee 
olemaan. Markkinoinnista on käytävä selkeästi ilmi: minä aikana, miten toimien ja millä muil-
la edellytyksillä kuluttaja voi hyödyntää tarjousta. (Koivumäki & Häkkänen 2013, 81-82.) 
 
Erikoistarjouksen kesto on ilmoitettava asiakkaille selkeästi. Erikoistarjous on kestoltaan 
enintään kuukauden mittainen, mutta poikkeuksena ovat alat, joilla on vähäinen hintojen 
vaihtelevuus ja hidas varaston kierto. Näillä aloilla erikoistarjous voi kestää kaksi kuukautta. 
Tarjoustuotteita on oltava asiakkaiden saatavissa koko tarjouksen ajan, minkä vuoksi tuottei-
siin voidaankin laittaa joku määrällinen rajoitus, esimerkiksi kaksi kappaletta asiakasta kohti. 
Jos kyseinen tuote kuitenkin loppuu, olisi yrityksen hyvä korvata tuote asiakkaalle jollain vas-
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taavalla tuotteella tai tarjota mahdollisuutta ostaa tuote myöhemmin alennetulla hinnalla. 
Näin saadaan minimoitua asiakkaalle aiheutuvat haitat. (Koivumäki & Häkkänen 2013, 82.) 
 
Jotta koko kutomon myymälä saadaan tyhjennettyä, ovat lähes kaikki tuotteet tarjouksessa. 
Hintoja tullaan ehkä alentamaan lisää kesän edetessä, jos alkaa näyttään siltä, ettei kutomon 
myymälää saada tyhjäksi. Mahdollisuutena olisi myös käyttää erikoistarjouksia apuna houkut-
telemaan asiakkaita saapumaan paikan päälle. Erikoistarjous voisi olla esimerkiksi viikon voi-
massa tai mahdollisesti vain viikonlopun. 
 
4.2 Loppuunmyynti 
 
Loppuunmyynti-ilmaisua ei saa käyttää harhaanjohtavasti. Ilmaisua saa käyttää, jos siihen on 
perusteltu syy, kuten esimerkiksi kauppapaikan lopettaminen tai tietystä tuoteryhmästä, -
mallista tai toimenpiteestä luopuminen. Myös erityisolosuhteet, kuten pilaantumisen vaara, 
huoneiston korjaaminen, tulipalo tai vesivahinko, kelpaavat syyksi loppuunmyyntiin, jos ne 
vaikuttavat huonontavasti liikkeen toimintaedellytyksiin. Jos syynä ovat poikkeusolosuhteet, 
tulee se tuoda selkeästi esille myös markkinoinnissa. Jos loppuunmyynti koskee muuta kuin 
koko liikkeen lopettamista, on myös se ilmoitettava selkeästi markkinoinnissa. Loppuunmyyn-
ti-ilmaisun käyttö jossain muussa tilanteessa on harhaanjohtavaa ja siksi se ei ole sallittua. 
(Koivumäki & Häkkänen 2013, 82-83.) 
 
Loppuunmyynnin aikana suurin osa liikkeen tuotteista on myytävä alennuksella, jos loppuun-
myyntiä ei ole rajattu tarkemmin tiettyihin tuotteisiin. Jos vain tietty tuoteryhmä kuuluu lop-
puunmyyntiin, on se tuotava selkeästi esille markkinoinnissa. Loppuunmyyntiin kuuluvat tuot-
teet on eroteltava normaalihintaisista tuotteista tai ne on merkittävä selkeästi. Loppuun-
myynnin tarkoituksen on päästä eroon tietystä tuote-erästä tai tavaravarastosta, eikä varas-
toa  tämän vuoksi  saa enää täydentää loppuunmyynnin aikana. Jos kauppapaikkoja on useita 
ja vain yksi suljetaan, tavaraa ei saa siirtää muista kohteista suljettavaan kauppaan myyntiin. 
(Loppuunmyynti 2010.) 
 
Alennuksen suuruudet ovat samat alennusmyynnissä ja loppuunmyynnissä. Loppuunmyynti saa 
kestää korkeintaan kaksi kuukautta, poikkeuksena yrityksen lopettaminen, jolloin loppuun-
myynti saa kestää kuusi kuukautta. Loppuunmyynnistä voidaan käyttää markkinoinnissa myös 
muita nimityksiä, esimerkiksi remonttimyynti, poistomyynti, muuttomyynti, reputusmyynti ja 
tulipalomyynti. Loppuunmyynnin säännöt koskevat kuitenkin kaikkia nimityksiä. Kausivaihte-
luiden vuoksi järjestettävään loppuunmyynnin markkinointiin sovelletaan samoja sääntöjä 
kuin alennusmyyntiin. Jos elinkeinonharjoittaja ostaa konkurssipesältä tavaravaraston, tava-
rat siirtyvät hänen omaisuudekseen, eikä tavaroita saa myydä loppuunmyyntinä. (Koivumäki & 
Häkkänen 2013, 82-83.) 
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Kutomo Rasinmäen loppuunmyynnin olisi tarkoitus alkaa toukokuun alussa. Loppuunmyynnin 
syynä on toiminnan loppuminen, koska kutomotoiminnalle ei ole löytynyt jatkajaa. Kutomo-
toiminta ja kotimaisten mattojen valmistus siis loppuu, mutta Intiassa valmistettujen matto-
jen tuotanto tulee jatkumaan. Loppuunmyyntiä tehdään kesällä 2014, mutta koko rakennusta 
ei todennäköisesti saada kuitenkaan tyhjennettyä. Esimerkiksi suurten kutomakoneiden myyn-
ti kestää luultavasti huomattavasti kauemmin.  
 
5 Kutomo Rasinmäen tunnettuustutkimus 
 
Tutkimusprosessi alkoi huolellisella suunnittelulla. Aihe tunnettuustutkimuksen tekemiseen 
tuli opinnäytetyön toimeksiantajana toimivalta Kutomo Rasinmäeltä. Kyselylomakkeen teke-
minen oli tärkeä vaihe tutkimusta, ja lomaketta suunniteltiinkin pitkään yhdessä toimeksian-
tajan ja ohjaajan kanssa, jotta saataisiin kysyttyä kaikki oleellisimmat asiat. Lomake ei kui-
tenkaan saanut olla liian pitkä, jotta ihmisillä olisi aikaa vastata siihen. Kyselylomake on liit-
tenä 1. Kyselylomake oli e-lomakkeena ja linkki e-lomakkeeseen oli Kutomo Rasinmäen Face-
book-sivuilla sekä kotisivuilla. Kysely oli avoinna 15 vuorokautta, 29.3-13.4.2014. Facebookis-
sa ollut linkki kiinnitettiin sivun ylälaitaan, jotta sivulla vierailevat ihmiset näkisivät sen en-
simmäisenä. Ilmoitusta käytiin myös kommentoimassa päivittäin, jotta se nousee ihmisten 
aikajanoilla eikä pääse unohtumaan. Suurin osa vastauksista tuli kolmen ensimmäisen päivän 
aikana ja yleensä tuli vain yksi vastaus päivässä, joten tutkimuksen pidempi kesto ei olisi pal-
jon vaikuttanut vastausten saantiin.  
 
5.1 Tutkimustulosten analysointi 
 
Tutkimustulokset analysoitiin tilastollista analyysia käyttäen ja päätelmiä tehden. Lisäksi on 
käytetty apuna ristiintaulukointia. Tutkimuksen tavoitteena oli saada 50 vastausta. Vastauksia 
saatiin 21, jolloin vastausprosentti oli 42 prosenttia. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuul-
leet Kutomo Rasinmäki Oy:sta jo aikaisemmin. 
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Kuvio 1: Vastaajan ikä 
 
Kysymykseen vastanneista (N=20), suurin osa oli iältään yli viisikymmenvuotiaita. Kahdeksan 
vastaajaa oli iältään 51-60-vuotiaita ja seitsemän yli 60-vuotiaita. Vastanneista vain viisi oli 
alle 50-vuotiaita.  
 
 
Kuvio 2: Vastaajan paikkakunta 
 
Toinen kysymys koski vastaajan (N=20) kotipaikkakuntaa. Helsingistä oli neljä vastaajaa, Iitis-
tä ja Hämeenlinnasta kummastakin vain kaksi vastaajaa. Loput vastaajat olivat yksittäisiä 
henkilöitä ympäri Suomen.  
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Kuvio 3: Design Eija Rasinmäen merkin tunnettuus 
 
Kaikki kysymykseen vastanneet (N=19) olivat kuulleet Design-merkistä aikaisemminkin.  
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Kuvio 4: Vastaaja tunsi Design-tuotemerkin 
 
Vastaajista (N=20) seitsemän oli kuullut Design Eija Rasinmäki –tuotemerkistä Anttilan ja Ko-
din1 mainoksista, yksi oli ollut näyttelyssä, nähnyt tuotteita kaupassa, vieraillut tehtaalla se-
kä tavannut tekijän. Yhden vastaajan työpaikalle oli hankittu mattoja, yksi muisti lapsuudesta 
ja yksi oli nähnyt televisio-ohjelmassa. 
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Kyselyyn osallistuneita pyydettiin kertomaan omin sanoin millaisia mielikuvia heillä on Design 
Eija Rasinmäen matoista. Esille tuli muun muassa seuraavia vastauksia: laatu, kotimaisuus ja 
kestävyys. Kuvaan 3 on kerätty tarkemmin esiin nousseita asioita. 
 
 
Kuva 3: Vastaajien mielikuvia Design Eija Rasinmäki -matoista 
 
 
Kuvio 5: Design-merkin tunnettuus  
 
Vastaajista (N=18) 11 on tuntenut Design Eija Rasinmäki tuotemerkin yli 15 vuotta ja seitse-
män vastaajaa alle 15 vuotta.  
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Kuvio 6: Toivotuin viestintäkanava tiedon välittämiseen 
 
Sisustuslehdet oli suosituin kanava tiedon vastaanottamiseen. Vastaajista (N=20) seitsemän 
halusi tietoa sisustuslehdistä. Seuraavaksi toivotuimpia viestintäkanavia olivat sosiaalinen 
media, viisi vastaajaa, ja päivän lehdet, neljä vastaajaa. Yksi vastaajista toivoi hyvää tuote-
luetteloa verkkosivuille tai verkkokauppaan. 
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Kuvio 7: Kokemukset matoista 
 
Vastaajista (N=20) kahdeksalla oli kokemuksia Suomessa valmistetuista matoista. Viidellä oli 
kokemuksia sekä Suomessa että Intiassa valmistetuista matoista. Viisi vastaajista ei osannut 
sanoa, mistä matoista on kokemusta, ja ainoastaan kahdella oli kokemuksia vain Intiassa val-
mistetuista matoista.  
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Kuvio 8: Vastaajien kokemukset Design Eija Rasinmäen matoista 
 
Yhtä lukuun ottamatta (N=19) vastaajien kokemukset Design Eija Rasinmäen matoista ovat 
olleet positiivisia. Perusteluissaan vastaajat toivat esille muun muassa seuraavia asioita: kor-
kealaatuisia, kestäviä, pestäviä, värit ja muoto säilyvät. 
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Kuvio 9: Kokonaisarvosana Design Eija Rasinmäki matoille 
Arviointiasteikko 1=erittäin tyytymätön, 2=tyytymätön, 3=en tyytyväinen enkä tyytymätön, 
4=tyytyväinen, 5=erittäin tyytyväinen 
 
Kuusi vastaajaa antoi arvosanaksi erittäin tyytyväinen (5). Vastaajista kahdeksan antoi ar-
vosanan tyytyväinen (4) ja kolme vastaajaa arvosanan kolme, joka tarkoittaa sitä, että heidän 
kokemuksensa ovat niin lyhyet, etteivät osaa vielä kertoa kokemuksestaan tarkemmin. Kaik-
kien vastaajien kokonaistyytyväisyyden keskiarvo Eija Rasinmäen matoille oli 4,2, joka on var-
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sin hyvä.  Vastaajat (N=17) perustelivat antamiaan arvosanoja muun muassa näin: Vastannut 
hyvin odotuksia ja mallisto ajankohtainen ja virkeä. Laatu ja design hyviä. Malleihin ja värei-
hin oltiin tyytyväisiä. Laatu, kestävyys, ajattomuus ja värit nousivat yleisimmiksi vastauksiksi.  
 
16 
2 
0
5
10
15
20
Kyllä Ei
13. Onko tuotteiden 
hinta/laatusuhde mielestäsi 
kohdallaan? 
 
Kuvio 10: Design Eija Rasinmäen tuotteiden hinta-laatusuhde 
 
Vastaajista (N=18) ainoastaan kaksi oli sitä mieltä, että tuotteiden hinta-laatusuhde ei ole 
kohdallaan. Perusteluissa vastaajat toivat esille muun muassa seuraavaa: hinta on melko kor-
kea, mutta hyvästä laadusta ollaan valmiita maksamaankin enemmän. Intialaisten mattojen 
hinnat saisivat olla alhaisemmat. Kotimaiset matot ovat kestäviä, laadukkaita ja pitkäikäisiä, 
vaikka hinta onkin melko korkea, ne ovat silti hyvä sijoitus. 
 
 
Kuvio 11: Design Eija Rasinmäen mattojen kotimaisuus/ulkomaisuus 
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Vastaajista (N=20) 17 oli sitä mieltä, että sillä on merkitystä, että tuote on valmistettu  
ulkomailla. Ainoastaan kolme oli sitä mieltä, että sillä ei ole merkitystä. Perusteluissaan vas-
taajat toivat esille muun muassa seuraavaa: Suomessa valmistetut ovat paremman laatuisia. 
Hinta mainittiin myös, ja intialaiset matot ovat halvempia, mutta kotimaisista ja parempilaa-
tuisista ollaan valmiita maksamaan enemmän. Myös ulkomaalaisten työntekijöiden olosuhteet 
kiinnostivat. Intiassa valmistettujen mattojen hyväksi puoleksi sanottiin kotimainen suunnitte-
lu.  
 
 
Kuvio 12: Design Eija Rasinmäki tuotteiden hankinta 
 
Vastaajista (N=8) viisi oli harkinnut Design–merkin tuotteen hankintaa. Kolme puolestaan ei 
ollut harkinnut tuotteen hankintaa. He, jotka eivät olleet harkinneet Design-merkin tuotteen 
hankintaa, sanoivat syiksi, ettei ole tarvetta, ja että laatu ja tyyli ovat vanhahtavia.  
 
 
Kuvio 13: Design Eija Rasinmäen tuotteiden hankintapaikka 
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Vastaajista (N=12) kahdeksan ostaisi tuotteen mieluummin tavaratalosta, ja neljä taas ostaisi 
tuotteen mieluummin verkkokaupasta.  
 
Lopuksi vastaajia pyydettiin omin sanoin antamaan avoimesti palautetta ja  kertomaan toi-
veista ja odotuksista Design Eija Rasinmäen tuotemerkkiä kohtaan. Vastaajat toivat esille 
muun muassa seuraavaa: toivottiin, että samaa linjaa jatketaan ja että Design Eija Rasinmäki-
merkkiä sekä mattoja nähdään tulevaisuudessakin liikkeissä. Intiassa valmistetuista matoista 
sanottiin, että voisivat olla edullisempia, koska työ Intiassa on kuitenkin erittäin edullista. 
Yksi vastaaja kaipasi lisää tietoa Rasinmäen tuotteista. 
 
5.2 Tulosten tarkastelu ristiintaulukoiden 
 
Ristiintaulukoinnin avulla tutkitaan muuttujien jakautumista ja niiden välisiä riippuvuuksia. 
Riippuvuus- tai riippumattomuustarkastelussa tutkitaan, onko tutkittavana olevan selitettävän 
muuttujan jakauma erilainen selittävän muuttujan eri luokissa. 
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3 3
Alle 30 v. 31-40 v. 41-50 v. 51-60 v. yli 61 v.
Alle 15 vuotta Yli 15 vuotta
 
Kuvio 14: Iän vaikutus siihen kuinka kauan vastaaja on tuntenut Design-merkin 
 
Mitä vanhempia vastaajat ovat, sitä kauemman he ovat tunteneet Design-merkin. Vastaajista 
(N=15) kuusi on yli 61-vuotiaita ja heistä kolme on tuntenut merkin yli 15 vuotta. 51-60-
vuotiaita on viisi ja heistä kolme on tuntenut merkin yli 15 vuotta. Kolme vastaajista on 41-
50-vuotiaita ja heistä kaksi on tuntenut merkin yli 15 vuotta. Alle 30-vuotiaita vastaajista on 
ollut yksi ja hän on tuntenut merkin alle 15 vuotta.  
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Kuvio 15: Iän vaikutus siihen, mistä vastaaja haluaisi saada lisätietoa 
 
Vanhemmat vastaajat haluavat saada lisätietoja Kutomo Rasinmäestä useimmin erilaisista 
lehdistä ja sähköpostitse. Nuoremmat vastaajat haluavat lisätietoja sisustuslehdistä ja sosiaa-
lisesta mediasta. 
 
5.3 Tutkimustulosten yhteenveto 
 
Tutkimukseen osallistui 21 vastaajaa, joista suurin osa oli yli 51–vuotiaita. Myös Kutomo Ra-
sinmäen myymälässä käyvä asiakaskuntaa kuuluu samaan ikäluokkaan, joten kysely antoi to-
denmukaisen kuvan siitä, minkä ikäisiä Kutomo Rasinmäen asiakkaat ovat. Nuoremmat ihmiset 
ovat harvemmin edes kuulleet Kutomo Rasinmäestä, mutta koska kysely suoritettiin Faceboo-
kissa, saatiin tavoitettua myös viisi nuorempaa ihmistä. Vastaajien kotipaikkakunnat olivat eri 
puolilla Suomea, mikä ei anna tarkkaa kuvaa siitä, keitä kutomolla Oitissa käy. Kutomolla 
käyvät asiakkaat ovat useimmiten Hausjärven lähikunnista kotoisin. Facebook ei ollut paras 
tapa selvittää Kutomolla käyvien asiakkaiden kotipaikkakuntia, eikä kyselyllä saatu vastausta 
esimerkiksi siihen, minkä paikkakuntien lehdissä olisi hyvä mainostaa loppuunmyyntiä.  
 
Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuulleet Design Eija Rasinmäki –tuotemerkistä. Suurin osa 
kyselyyn vastanneista tunsi tuotemerkin siitä, että oli nähnyt tuotteita jossain mainoksessa tai 
liikkeessä tai oli käynyt Kutomolla. Suurin osa vastaajien mielikuvista oli positiivisia, kuten 
kestävä, laadukas, kauniin värinen, uniikki ja kotimainen. Myös kutomolla käyvien asiakkaiden 
mielipiteet ovat tosin samanlaisia kuin tällä kyselyllä saadut, joten ihmisillä on tuotteista 
enemmän positiivisia mielikuvia kuin negatiivisia. Suurempi osa vastaajista oli tuntenut tuo-
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temerkin yli 15 vuotta kuin alle 15 vuotta, mikä myös kertoo vastaajien eli asiakkaiden iästä. 
Monella asiakkaalla on ollut Rasinmäen matto jo yli 30 vuotta käytössä.  
 
Seitsemän vastaajista haluaisi saada lisätietoa Kutomo Rasinmäestä sisustuslehdistä, minkä 
takia lehtiä olisi myös hyvä käyttää apuna loppuunmyynnin markkinoinnissa. Myös sosiaalinen 
media oli toivottu viestintäkanava, joten Facebook on edelleen hyvä tapa tiedottaa asioista. 
Isoimmalla osalla vastaajista oli kokemusta kotimaisista matoista, mutta myös Intiassa valmis-
tetuista matoista oli kokemuksia. Osa vastaajista ei tiennyt, missä hänen matot oli valmistet-
tu, joten on hyvä ilmoittaa selkeämmin Intiassa valmistettujen mattojen alkuperä, koska on-
gelmana tuntuu olevan, etteivät ihmiset tiedä, että mattoja valmistetaan myös Intiassa. Vas-
taajien kokemukset matoista olivat myös lähes kaikki positiivisia, mutta vastauksien keräämi-
nen Facebookista saattoi vaikuttaa siihen, ettei negatiivisia kokemuksia tullut ilmi. Toisaalta 
positiivisia kokemuksia on tullut esiin paljon enemmän muutakin kautta, joten positiivisia ko-
kemuksia vain on paljon enemmän, samalla tavalla kuin positiivisia mielikuvia.  
 
Suurin osa vastaajista oli tyytyväisiä Rasinmäen mattoihin, ja laatu, kestävyys, värit ja design 
nousivat taas yleisimmiksi perusteluiksi. Hinta-laatusuhteen sanottiin olevan kohdallaan. Ko-
timaisten mattojen sanottiin olevan kalliita, mutta koska ne ovat hyvän laatuisia ja kestäviä, 
niistä oltiin valmiita maksamaankin enemmän. Intialaisten mattojen hinnoista sanottiin, että 
hinnat voisivat olla alhaisempiakin, koska matot kuitenkin valmistetaan Intiassa ja työvoima 
on halvempaa. Toisaalta oltiin huolissaan, missä olosuhteissa mattoja valmistetaan Intiassa. 
Jos siis halutaan tarjota hyvät työolot intialaisille, täytyisi myös olla valmiita maksamaan 
vaadittu hinta tuotteista. Kyselyyn vastaajat haluaisivat ostaa kotimaisia mattoja mieluummin 
kuin intialaisia, koska kotimaiset ovat parempi laatuisia ja kotimaisuus ylipäänsä arvostettiin 
korkealle.  
 
Muutama vastaaja, joilla ei ollut henkilökohtaista kokemusta tuotteista, olivat harkinneet 
tuotteiden ostoa. Ne, joilla ei ollut kokemusta eivätkä olleet harkinneet tuotteiden ostoa, 
sanoivat syiksi, ettei ollut tarvetta uusille matoille tai tuotteet eivät sovi muuhun sisustustyy-
liin. Ihmiset ostaisivat tuotteita mieluummin tavarataloista kuin verkkokaupoista. Kutomo Ra-
sinmäellä ei ole omaa verkkokauppaa, mutta asiakkaat voivat halutessaan tilata mattoja esi-
merkiksi sähköpostilla ja tuotteet toimitetaan heille postin välityksellä. Myös Facebookiin lai-
tettujen kuvien perusteella on tullut kyselyjä matoista, joten Facebookia olisi hyvä hyödyntää 
enemmänkin myyntityössä, mutta kuvat eivät saa olla liian mainosmaisia, sillä se saattaa häi-
ritä osaa tykkääjistä ja ajaa heidät pois. Sillä ei ole merkitystä Kutomo Rasinmäelle, myivätkö 
tavaratalot Design Eija Rasinmäki -mattoja verkkokaupasta vai tavaratalosta. Kaiken kaikkiaan 
ihmisillä oli positiivisia mielipiteitä ja kokemuksia tuotteista ja yrityksestä. 
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5.4 Tutkimustulosten luotettavuus 
 
Tunnettuustutkimuksen tulokset eivät ole täysin reliaabeleja, koska vastauksia saatiin melko 
vähän. Tämän vuoksi tuloksia ei voi yleistää, vaan ne ovat ainoastaan suuntaa antavia. Jos 
sama tutkimus toteutettaisiin uudelleen, saataisiin kuitenkin melko samanlaisia tuloksia, kos-
ka tutkimuksessa saadusta 21 vastauksessa ei ollut kovin suuria eroja. Tutkimuksen validiteet-
ti oli hyvä. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten 
asiakkaiden tuntemusta Kutomo Rasinmäestä sekä Design Eija Rasinmäki tuotemerkistä sitä, 
mistä he haluaisivat saada lisätietoa Kutomo Rasinmäestä. Kyselylomakkeen kysymykset suun-
niteltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta tutkimuksella saatiin selvitettyä juuri niitä 
asioita, joita toimeksiantaja halusi.  
 
6 Kutomo Rasinmäelle tuotettu markkinointiviestintämateriaali 
 
Tunnettuustutkimukseen osallistuneet toivoivat, että Kutomo Rasinmäki viestisi muun muassa 
sisustuslehtien, sosiaalisen median, sanomalehtien ja sähköpostin välityksellä. Kutomo Rasin-
mäellä on käytössään kaikki nämä keinot loppuunmyynnin markkinoinnissa. Lisäksi opinnäyte-
työssä tehtiin mainoslehtinen ja juliste. Näin saadaan käyttöön mahdollisimman monta mark-
kinointikanavaa. Mainoslehtisiä voi antaa asiakkaiden mukaan ja he voivat viedä niitä tutuil-
leen. Julisteita puolestaan voi viedä esimerkiksi juna-asemille, jolloin ne ovat vilkkaalla pai-
kalla monien ihmisten nähtävillä.  
 
Kutomo Rasinmäellä alkaa toukokuussa 2014 loppuunmyynti ja sitä tukemaan on tuotettu eri-
laisia markkinointimateriaaleja kuten lehti-ilmoituksia (liite 2), mainoslehtinen (liite 3) ja  
juliste (liite 4), jotka ovat tämän opinnäytetyön liitteinä. Kaikki materiaali tukee  Kutomo 
Rasinmäen graafista ilmettä.  
 
Lehti-ilmoituksia on erikokoisia eri lehtiä varten. Ilmoituksissa on käytetty keltaista pohjaa, 
joka sopii hyvin erilaisiin lehtiin ja värin myös erottaa hyvin lehdistä. Pohjakuva on muokattu 
Photoshopilla Kutomolla myynnissä olevasta tuotteesta. Lehti-ilmoituksissa on käytetty mah-
dollisimman vähän tekstiä, jotta ne pysyisivät selkeänä ja teksteissä pystyy käyttämään riittä-
vän suurta fontin kokoa. Ilmoituksissa on käytetty otsikkona Kutomon loppuunmyyntiä. Lisäksi 
ilmoituksissa on logo, osoite, aukioloajat ja lyhyt lista myytävänä olevista tuotteista. Lisäksi 
on käytetty iskulausetta, jolla asiakkaita yritetään houkutella käymään Kutomolla. Lehti-
ilmoitukset ovat liitteenä 2. 
 
Mainoslehtinen on kokoa A5 ja se on kaksipuolinen. Toisella puolella on kutomolta kuva, jota 
on muokattu Photoshopilla hieman kirkkaammaksi sekä Design Eija Rasinmäki logo ja kotisivu-
jen osoite, jotta pelkästään etusivua katsomalla selviää, mistä yrityksestä on kyse ja mistä 
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löytyy lisätietoa. Toisella puolella on tekstiä, jossa on tietoa loppuunmyynnistä. Lisäksi lehti-
sessä ovat osoite, aukioloajat ja listaa myytävänä olevista tuotteista. Mainoslehtistä on tar-
koitus jakaa ihmisille, ja esimerkiksi kutomolla käyvät asiakkaat voivat viedä niitä tutuilleen. 
Mainoslehtisiä on myös mahdollista jättää pieniä määriä jonnekin ihmisten otettavaksi, esi-
merkiksi kauppoihin, joissa se on sallittua. Mainoslehtinen on liitteenä 3. 
 
Juliste on kokoa A4. Siinä on käytetty samanlaista keltaista pohjaa kuin lehti-ilmoituksissa. 
Julisteita on tarkoitus viedä esimerkiksi kauppojen, kirjastojen asemien ilmoitustauluille sekä 
muualle jonne niitä on mahdollista jättää ihmisten nähtäväksi. Keltainen pohjaväri on sen 
vuoksi hyvä, että sen erottaa selvästi. Otsikko, Kutomon loppuunmyynti, on kirjoitettu isolla 
fontilla, jotta myös sen erottaisi jo kaukaa ja se kiinnittäisi ihmisten huomion. Lisäksi julis-
teessa on Facebook-logo, joka kertoo, että Kutomo Rasinmäellä on olemassa myös Facebook-
sivut. Muuta tärkeää tietoa, jota julisteessa on, ovat osoite aukioloajat, logo, listaa myytävis-
tä tuotteista sekä iskulause, jolla asiakkaita yritetään saada innostumaan loppuunmyynnistä 
ja käymään kutomolla. Juliste on liitteenä 4. 
 
7 Johtopäätökset 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Design Eija Rasinmäen tunnet-
tuustutkimus sekä tuottaa markkinointiviestintämateriaalia yrityksen loppuunmyynnin tukemi-
seksi. Tutkimus toteutettiin ja tuloksia hyödynnetään muun muassa loppuunmyynnin suunnit-
telussa ja markkinointiviestinnässä. 
 
Toimeksiantaja ottaa käyttöön opinnäytetyössä tuotetun markkinointimateriaalin. Julisteita 
voi tulostuksen jälkeen viedä esimerkiksi kauppoihin ja juna-asemille. Mainoslehtisiä on hyvä 
olla ainakin kutomolla, niin on jotain, mitä antaa asiakkaille mukaan, jotta saadaan tietoa 
loppuunmyynnistä leviämään myös asiakkaiden avulla. Lisäksi toimeksiantaja voi hyödyntää 
tutkimuksessa saatuja tuloksia haluamallaan tavalla, esimerkiksi valitessaan lehtiä, joihin 
mainoksia laitetaan. Facebook-sivun tykkääjillä on ainakin tutkimuksen perusteella positiivi-
nen kuva Kutomo Rasinmäestä. Tätä olisi hyvä hyödyntää, koska sosiaalisessa mediassa on 
helppo jakaa ajatuksiaan. Esimerkiksi Facebookissa julkaistuun kuvaan on helppo ihmisten 
käydä kertomassa mielipiteitään ja jos heidän kanssaan pitää keskustelua yllä, saadaan heistä 
irti mahdollisimman paljon. Facebook-sivulla vierailevat myös näkisivät nämä positiiviset 
kommentit, ja se voi vaikuttaa myös heidän päätökseensä ostaa tuotteita. Moni tutkimukseen 
vastanneista toivoi saavansa tietoa Kutomo Rasinmäestä sosiaalisesta mediasta, ja tämänkin 
takia Facebookia on hyvä käydä päivittämässä säännöllisesti.  
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8 Opinnäytetyönprosessin ja oman oppimisen arviointi 
 
Opinnäytetyö lähti melko hitaasti liikkeelle toimeksiantajan kiireiden vuoksi, mikä aiheutti 
sen, että aikataulua muokattiin moneen kertaan. Aikataulumuutoksiin olisi voinut varautua 
paremmin, ettei aikataulu olisi muuttunut niin paljon. Tutkimus saatiin kuitenkin toteutettua, 
vaikka se tapahtuikin myöhemmin, kun oli suunniteltu. Markkinointimateriaalia valmistettiin 
pikkuhiljaa opinnäytetyön edetessä. Teoriaosuuden kirjoittaminen hidasti muuta prosessia, 
kun sitä ei saanut aloitettua kunnolla ennen kuin saatiin toimeksiantajan kanssa järjestettyä 
tapaaminen ja sovittua, mitä ollaan tekemässä. Aikataulutuksen kannalta olisi ollut hyvä lä-
hettää teoriaa ohjaajalle vaikka muutamaa luku kerrallaan sitä mukaa, kun opinnäytetyön 
sisältö alkoi varmistua. Näin opinnäytetyöprosessi olisi edennyt tasaisemmin ja olisi ollut 
mahdollista pysyä paremmin aikataulussa.  
 
Opinnäytetyö tehtiin tiiviissä yhteistyössä toimeksiantajan kanssa, jotta saatiin tutkimuksella 
selvitettyä juuri ne asiat, joihin toimeksiantaja tarvitsi selvitystä. Tutkimuksessa ei saatu vas-
tauksia niin paljon kun oli tavoitteena. Vastauksia olisi voinut tulla enemmän, jos olisi käytet-
ty houkuttimena esimerkiksi arvontaa vastaajien kesken. Arvonta jätettiin kuitenkin toimek-
siantajan toiveesta pois. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää kuitenkin suuntaa antavina. Jos 
aikatauluongelmia ei oteta huomioon, prosessi sujui kaiken kaikkiaan hyvin, eikä suurempia 
ongelmia ilmennyt. Tutkimuksessa tuotettiin uutta tietoa, ja siitä on apua Kutomo Rasinmäen 
loppuunmyynnin markkinoinnin suunnittelussa. 
 
Sain hyödynnettyä aikaisempia liiketalouden opintojani tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, 
kyselylomakkeen valmistuksessa, tutkimustulosten analysoinnissa sekä ylipäänsä koko tutki-
musprosessissa. Myös mainoslehtisen valmistuksesta oli aikaisempaa kokemusta, joskin hie-
man erilaisen mainoslehtisen tekemisestä, mutta perusajatus oli jo entuudestaan selvillä. Tu-
levaisuuden työuraa ajatellen tämä opinnäytetyöprosessi tarjosi eväät erilaisten tutkimusten 
tekemiseen, pienessä mittakaavassa toteutetun mainoskampanjan tekemiseen, projektin ai-
kataulutukseen sekä kaikkea mitä projektin läpivieminen vaatii.  
 
Opin opinnäytetyötä tehdessäni tutkimusprosessista, muun muassa mitä vaiheita se sisältää. 
Opin analysoimaan tutkimustuloksia sekä tekemään saaduista tuloksista johtopäätöksiä. Lisäk-
si opin suunnittelemaan ja tuottamaan markkinointimateriaalia. Tutkimusprosessin tulisi ede-
tä johdonmukaisesti, jotta on helppo seurata mitä on jo tehty. Sain myös uutta tietoa Inter-
netmarkkinoinnista, esimerkiksi hakukoneoptimoinnista ja miten yrityksen kotisivuja kannat-
taa hyödyntää markkinoinnissa. Opin myös kuinka tärkeä vaihe tutkimussuunnitelmaa on aika-
taulun suunnittelu. Lisäksi opin, että aikataulussa pysyminen ja aikataulun ajantasalla pitämi-
nen ovat tärkeitä tehtäviä. Vaikka aikatauluongelmia oli, saatiin opinnäytetyössä tehtyä kaik-
ki mitä alussa oli suunniteltu. Teoriaosuus on koottu sen pohjalta, mitä aiheita opinnäytetyö 
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sisältää. Opinnäytetyö on tuotettu yhteistyössä työelämän kanssa. Toimeksiantajan kanssa 
oltiin melko tiiviissä yhteydessä, jotta opinnäytetyöstä olisi heille mahdollisimman paljon 
hyötyä.  
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 Liite 1 
Liite 1 Kyselylomake 
 
Design Eija Rasinmäen yritys/tuotemerkin tunnettuustutkimus 2014 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää asiakkaiden tietämystä ja kokemuksia tuotteista 
sekä mistä he saavat tietoa tuotteista. 
 
Tämä tutkimus on osa opinnäytetyötä, jonka toteuttaa Hyvinkään Laurea ammattikorkeakou-
lun liiketalouden P2P-opiskelija. 
 
Vastaajan tiedot 
 
1.Ikä  
o Alle 30 v.  
o 31-40 v.  
o 41-50 v.  
o 51-60 v.  
o Yli 60 v. 
      
2.Paikkakunta  
o Hausjärvi   
o Riihimäki   
o Hyvinkää   
o Järvenpää   
o Mäntsälä   
o Joku muu  Mikä? 
       
Yrityksen ja sen tuotemerkin tunnettuus 
  
3. Tunnetko Design Eija Rasinmäki -yrityksen/tuotemerkin? 
o Kyllä   
o Ei 
 
4. Jos tunnet Design Eija Rasinmäki tuotemerkin, niin mistä?   
o Olen nykyinen asiakas 
o Sosiaalinen media 
o Päivän lehdet 
o Ilmaisjakelulehdet 
o Sisustuslehdet 
o Huonekalukaupat 
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o Messut 
o Kuullut tutuilta 
o Jostain muualta    Mistä olet kuullut? 
  
5. Millainen mielikuva sinulla on Design Eija Rasinmäki matoista kertoisitko muutamalla sanal-
la? 
  
6. Olen tuntenut Design-merkin  
o Alle 15 v.   
o Yli 15 v.  
  
7. Minkä viestintäkanavan kautta haluaisit tuotteista saada lisätietoja?   
o Sosiaalinen media 
o Päivän lehdet 
o Ilmaisjakelulehdet 
o Sisustuslehdet 
o Messut 
o Sähköpostitse 
o Jostain muualta    Mikä? 
  
Jos haluat saada lisätietoja sähköpostitse, kirjoita sähköpostiosoitteesi tähän 
 
8. Matot, joista minulla on kokemuksia on valmistettu 
o Intiassa 
o Suomessa 
o En osaa sanoa 
  
9.Ovatko kokemuksesi olleet  
o Positiivisia   
o Negatiivisia  
 
10. Kertoisitko hieman tarkemmin omista kokemuksistasi? 
 
11. Jos sinulla on kokemuksia, niin minkä kokonaisarvosanan antaisit tuotteille? (1=erittäin 
tyytymätön, 2=tyytymätön, 3=en tyytyväinen enkä tyytymätön, 4=tyytyväinen, 5=erittäin tyy-
tyväinen) 
o 1   
o 2   
o 3   
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o 4   
o 5 
     
12. Perustelut antamallesi arvosanalle? 
  
13. Onko tuotteiden hinta/laatusuhde mielestäsi kohdallaan?  
o Kyllä   
o Ei   
 
14. Voisitko perustella antamaasi vastausta vähän tarkemmin? 
 
15. Onko merkitystä sillä, että Design-merkin tuote on valmistettu ulkomailla?   
o Kyllä   
o Ei  Miksi? 
 
Ei ole kokemuksia tuotteista 
 
16. Jos sinulla ei ole kokemuksia tuotteista, niin oletko harkinnut Design -merkin tuotteen 
hankintaa?    
o Kyllä   
o Ei  Miksi? 
  
17. Jos olet harkinnut, ostaisitko tuotteen mieluummin?   
o Verkkokaupasta   
o Tavaratalosta 
  
Palaute 
 
18. Tässä kohdin voit vielä avoimesti omin sanoin antaa palautetta, kertoa toiveistasi ja odo-
tuksistasi tuotemerkkiä kohtaan tai lähettää terveisiä tuotemerkin kehittäjälle. 
 
Kiitos vastauksestanne ja aurinkoista päivänjatkoa! 
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Liite 2 Lehti-ilmoitukset 
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Liite 3 Mainoslehtinen 
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